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A n Empirical S tudy on the S hipper' s Decis ion Making Proces s of
Liner S hipping S erv ices
: Primarily on the Information S earch
Lee, Jeong- Kwan
Department of Shipping Management
Graduate School of Korea Maritime University
Shipping industry continues to face dramatic changes in its environment,
ranging from development in containerization, computerization and tele
-communications to the emergence of global marketplace.
Perhaps the most significant trend - representing both a threat and oppor-
tunity - is the increasingly competitive nature of shipping service market.
As the deregulation in the world shipping industry has continued,
environments such as political, economic, and technological changes
affecting shipping industry have made shippers-carriers relationship as a
major concern for container shipping company.
As shown in The U.S. Ocean Shipping Reform Act of 1998, most of
world container shipping companies have perceived customers satisfaction as
a source to enhance the competitive advantage in a fierce competitive
situation.
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In order for the shipping companies to cope with those improvements
and challenges, they should analyze and clarify customer's DM(decision
making) process for the purchase of container shipping service.
The purpose of this study is to explore the degree of relationship
between the determinants of shipper's DM process and the information
search activities for the container shipping service.
An empirical study was carried out to examine how shippers make
purchase decision by the provision of statistical evidence showing the
impacts of involvement, experience and knowledge on the information
search activities.
The data investigating the customer's DM process on container shipping
services were collected from 129 corporations handling different types of
containerized goods by the use of questionnaire method and personal
interviews at the selected samples.
The frequency analysis and Pearson's correlation coefficients were used to
find out overall nature of the data. To test the formulated hypothesis,
multiple regression analysis, factor analysis, t-test and SEM(Structural
Equation Modeling) were used.
The major research findings from the study were found as follows;
1) The degree of shipper's involvement in purchasing shipping services
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was found to be a discriminating variable affecting the information
sources consisting of personal and non-personal information sources.
2) The positive relationship was found between the experiences on
shipping services and non-personal information sources.
3) It was observed that as people had more experience searching for
information , the more in depth their searches became
4) There existed a positive relationship between knowledges on shipping
services and information search.
5) According to the SEM analysis, the shipper's information search on
shipping services was also found to have a great influence on the
shipper's purchasing behavior. The shipper's search was resulted in
positive customer satisfaction.
On the basis of the results, managerial implications for container shipping
company can be provided as follow;
1) The shipping company should understand the customer's DM process
in order to find out the determinants of information search behavior.
2) As the marketing concept continues to change from transactional
marketing concept to relationship marketing concept, the shipping
company should adopt the effective marketing strategy to enhance the
relationship between shipping companies and shippers.
This study has some limitations in the respondents who do not cover all
kinds of shippers. More generalized research model for shipper's DM




로벌 경 시대가 펼쳐지면서 범 세계적으로 생산자와 소비자를 이어가는 국
제물류서비스는 로벌 기업의 중요한 관심 분야가 되고 있다.
로벌 기업을 포함하여 국제교역에 종사하는 대부분의 기업들은 전 세계를 시
장으로 기업활동을 위해 나가면서 국제물류를 기업의 경쟁우위를 확보하기 위
한 전략적 요소로 삼고, 경 철학, 제품의 유통전략과 연계시키고 있다. W T O 체
제의 출범과 세계경제성장에 의한 국제교역의 촉진은 물적 유통을 확대시켰고, 이
에 따른 운송수단의 개선 및 운송방식의 합리화가 계속되면서 컨테이너 정기선운
송을 중심으로 한 정기선 해운서비스가 지속적으로 발전되고 있다.1)
또한 정치적, 경제적, 기술적인 환경변화는 해운서비스를 제공하는 운송인과
고객인 화주에게 서비스 품질에 대한 관심을 증가시키고 있다.
실제로 화주는 해운서비스 구매시 물류비용과 서비스 요소를 고려한다. 가격경
쟁차원에서 총 물류비용을 절감함으로써 화주는 경쟁력을 향상시킬 수 있으나, 동
시에 서비스 요소도 매우 중요하게 생각하고 있다. 운송인간의 경쟁이 심화되면서
물류비용이 거의 동일한 수준으로 조정되어 감에 따라 화주는 점차 서비스 지향
적으로 변하고 있으며, 서비스 품질에 대한 관심이 높아지면서 서비스 품질에 의
해 운송인을 선정하는 경향이 커지고 있다. 즉, 화주는 물류비용절감을 통한 경쟁
력 우위확보를 추구한 결과 시장경쟁이 치열해지면서 물류비용절감의 한계를 인
식하게 되었고, 서비스의 중요성이 상대적으로 커지면서 우수한 품질의 국제물류
서비스를 이용하여 경쟁 기업간의 우위를 확보하고자 노력하고 있다.2)
1) 세계 컨테이너 물동량 예측에 의하면 1998년의 188백만 T EU(실적)에서 2000년에는
218백만 T EU, 2012년에는 417∼491백만 T EU에 이를 것으로 전망하고 있으며, 이를 수
송하게 될 풀컨테이너선도 1999년 8월 현재 5,000∼6,700 T EU선의 신조선이 건조되고
있지만 향후 10년 안에 15,000 T EU 선박이 건조될 것으로 예측하고 있다. Seatrade
R eview, May 1999.
2) 辛瀚源·金星國, “지각된 해운서비스 품질의 구매행동에 관한 연구”, 「社會科學硏究論
叢」제8호, 韓國海洋大學校 社會科學硏究所, 1998.
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한편, 현대 기업경 의 흐름은 고객만족을 목표로 하고 있으며, 서비스 품질의
향상을 통하여 고객에게 높은 가치를 제공하려고 노력하고 있다.
국제물류서비스에서 고객만족을 위한 마케팅 전략의 핵심으로 지적되는 것이
서비스 품질의 향상이다.3) 이에 따라 고객들이 서비스 품질을 어떻게 인식하는지
를 알아보기 위한 여러 연구가 고객 중심적으로 이루어져 왔다. 실제로 기업의 경
쟁력을 결정하는 요소들 중에서 가장 중요한 것 중의 하나가 기업이 얼마나 고객
과 가까이 있는가 하는 것인데,4) 마케팅과 물류분야의 연구에 있어서도 이러한
중요성이 급증하여 기존 이론에 대한 많은 실증적 연구가 시도되고 있다. 즉, 물
류서비스 특성, 품질의 측정, 만족 및 태도와의 관계 등에 관한 고객지향적 관점
의 연구가 이루어지고 있으나 국제물류서비스 의 핵심분야인 해운서비스에서는
이러한 연구가 크게 부족한 편이다.
최근 규제완화 측면에서 1999년 5월부터 발효된 미국 신해운법(1998)은 정기선
해운서비스 업계에 긴장을 더해주고 있다.5) 미국 신해운법(1998)의 발효로 화주의
위상이 크게 제고되었으며, 운임계약도 철저한 시장원리에 의하여 결정될 것으로
예상되는 바, 화주는 자신이 원하는 서비스에 따라 각 해운기업과 개별적으로 접
촉하여 운송계약을 체결할 가능성이 높아졌다. 또한 운송주선인(Freight
Forw arder)과 NVOCC(Non Vessel Operation Common Carrier)와의 차이가 없어
지고 해상운송중개인(Ocean T ransportat ion Intermediary)으로 공히 명명되어 양
자의 차이가 없어지면서 소형 화주의 해운기업과 직접 운송계약체결이 늘어날 것
으로 예상된다. 1984년에 미국 해운법이 개정되면서 화주의 위상 제고와 더불어
해운기업들의 통폐합과 국제적인 해운불황을 초래하 음을 상기하여 보면, 미국
3) 金星國·辛瀚源, “국제운송물류에서 고객만족에 관한 연구,” 「韓國海運學會誌」, 제27
호, 1998, p. 4.
4) T . J. Peters and R. H. Waterman, Jr., In Search of E xcellence: Lessons from
A m erica's B est- R un Com panies, New York: Haper & Row , 1982.
5) 미국 신해운법(1998)의 주요 내용은 운임신고를 FMC에 비 로 할 수 있어 화주 중심
의 계약형태가 더욱 강화되었고, 동맹(Conference)소속의 개별 해운기업과의 해상운임
계약(Service Contract) 체결이 허용되어 과거의 정부(FMC) 중심에서 시장 중심으로,
소규모 화주 역시 쉽고 빠르게 개별해운기업과 계약을 체결할 수 있으며, 해운기업들은
더욱더 개방된 시장에서 경쟁하게 되어 전 세계적인 서비스 확장, 복합운송체제를 갖추
기 위하여 타 운송인(해운기업/복합운송업자)과 협조를 강구하게 되었다.
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신해운법(1998)의 법적 환경 하에서 해운기업은 보다 더 고객 중심적이 되어야 한
다는 절대 명제를 안고 있다. 따라서 고객인 화주에 대한 이해의 필요성이 어느
때보다도 높아지고 있는 실정이다.
그러나 화주의 입장에서 화주가 지각하는 운송서비스의 품질, 정기선 해운서비
스 구매에 관한 의사결정을 어떻게 하는가에 관한 실증적 연구가 부족하기 때문
에 해운기업이 고객인 화주를 위한 효율적인 서비스 마케팅을 전개하는 데에는
많은 어려움이 야기되고 있다.
특히 정보화의 진전과 더불어 화주가 필요로 하는 해운서비스에 관한 정보의
필요성과 활용도는 더욱 끝없이 늘어날 것으로 전망되고 있다. 해운서비스의 구매
자인 화주가 정보탐색을 어떻게 수행하고, 어떤 요인이 화주의 정보탐색에 향을
미치는 가에 관한 사항은 해운서비스 제공자들이 관심을 가지고 살펴보아야 할
것이다.6)
구매자는 상품이나 서비스를 구매하기 이전에 자신의 욕구를 가장 잘 충족시켜
줄 상품이나 서비스를 선택하기 위하여 관련된 정보를 탐색하게 된다. 정보의 수
집은 구매의사 결정과정의 어느 한 단계에 국한되는 것이 아니라 전 단계에 걸쳐
서 계속되는 것으로, 적절한 정보원의 선택이 구매자 의사결정과정에 결정적인
향을 미칠 수 있기 때문이다. 그러므로 이와 같은 환경의 변화 속에서 해운기업은
고객인 화주의 국제물류서비스, 특히 해운서비스 구매의도를 사전에 파악하여 화
주의 의사결정과정에 긍정적인 향을 미칠 수 있도록 서비스 마케팅의 역량을
키우는 것이 더욱 필요하다.
서비스 제품 구매시의 위험을 개념적, 실증적으로 연구한 결과에 의하면 서비스
제품은 유형의 제품보다 위험이 더 큰 것으로 인식되고 있다. 일반적으로 구매 전
상황에서 지각된 위험의 정도가 클 수록 구매자는 특정 제품에 대한 정보를 찾으
려는 경향이 커진다. 특히, 인터넷을 이용한 정보탐색이 보편화를 넘어 이제는 필
수적이 되었고, 지식경 이라는 새로운 경 이념도 정보공유를 토대로 삼고 있다.
6) D. I. Hawkins, R. T . Best, and K. A. Coney, Consumer B ehavior: Im plications for
M arketing S trateg y, 5th ed., Richard Dirwin, 1992, p. 466.
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정보탐색활동은 서비스 산업을 포함한 전 산업의 가장 핵심적인 요소로서, 점점
더 정보화된 경 환경 하에서 의사결정이 이루어지고 있다.
그러나 국제물류서비스, 특히 현재와 같은 불안정한 정기선 해운서비스 시장에
서7) 구매자인 화주가 문제인식에 따른 해운서비스 제품의 구매시 어떤 정보를,
어느 정도 탐색하여, 의사결정에 이르게 되는지를 실증적으로 조사한 선행 연구는
거의 없는 실정이다.
따라서 본 연구에서는 해운서비스를 실질적으로 구매하는 실화주가 지각된 위
험을 감소시키기 위하여 정보탐색을 어떻게 하고 있는지를 고찰해 보고, 정보탐색
결과 해운서비스의 구매의사 결정과정에 어떠한 향을 미치는지를 분석하고자
한다. 이렇게 함으로써 고객인 화주의 반응을 미리 예측할 수 있고, 해운기업은
적절한 마케팅 전략을 수립, 시행함으로써 고객의 만족을 극대화 할 뿐 아니라,
해운기업의 경 성과를 제고시키는데 기여할 수 있을 것이다.
제2절 연구 목적
1999년 5월부터 발효된 미국 신해운법(1998)은 해운서비스의 구매에도 크게
향을 미치고 있다. 즉, 해운서비스의 구매자인 화주와 판매자인 해운기업간과의
관계에 커다란 변화를 예고하고 있으며, 종래의 거래 지향적인 관점에서 관계마케
팅 지향적으로 중점이 옮겨 감을 의미하고 있다. 이러한 측면에서 화주의 정기선
해운서비스에 대한 인식과 평가는 복잡다단해지고 정보탐색도 증대될 것이다.
그러므로 이 연구에서는 국제물류서비스의 핵심인 컨테이너 정기선서비스로 범
위를 한정하여 실화주의 정기선 해운서비스의 구매의사 결정과정을 분석하고, 정
보탐색유형이 화주의 구매태도와 만족에 어떠한 향을 미치는가를 규명한다. 이
를 위해 고객만족의 관점에서 호워드(Howard), 푼니 및 스태린(Punj and Staelin)
의 소비자 의사결정 모형을 확장한 화주의 정보탐색유형에 따른 정기선 해운서비
7) 90년대 후반기에 시작된 전략적 제휴는 Sea Land사 외항부문이 Maersk Line에 합병된
것을 포함한 컨테이너선 초대형선사간의 합병으로 이어지는 등, Mega Carrier 간의 우
위확보 경쟁으로 정기선 해운시장의 안정성이 위협받고 있다.
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스의 구매의사결정 모형에 의거하여 연구를 수행하고자 한다.
또한 정보탐색이 고객의 구매행동을 유발하는 태도 및 서비스에 대한 만족에
미치는 향도 확인하고자 한다.
화주의 정기선 해운서비스에 대한 선택 범위가 넓어질 수록, 화주는 정기선 해
운서비스를 제공하는 해운기업에 대한 정보탐색을 보다 활발하게 벌여 자신의 욕
구를 최대한 충족시키려고 노력할 것인 바, 해운기업들은 화주의 정보탐색이 구매
의사결정으로 이어질 수 있도록 적극적인 서비스 마케팅 전략을 구사하여야 할
것으로 보인다.
따라서 본 연구에서는 외부정보원에 대한 정보탐색 차이가 화주의 정기선 해운
서비스 구매의사결정에 차이를 보일 것이라는 것을 규명하고자 한다.
그러므로 본 연구의 목적은 다음과 같이 나누어진다.
첫째, 해운서비스 구매자인 화주의 해운서비스 구매의사 결정과정과 정보탐색활
동에 관한 사항을 문헌적으로 고찰한다.
둘째, 해운서비스 구매의사 결정과정에서 구매자의 관여, 경험, 그리고 지식이
정보탐색활동에 어떠한 차이와 향을 미치는 지를 실증적으로 검증한다.
셋째, 이러한 정보탐색활동이 해운서비스 구매자인 화주의 태도와 만족에 미치
는 향을 실증적으로 검증한다.
마지막으로, 이 연구 결과를 토대로 해운기업의 화주에 대한 서비스 마케팅 전
략을 제시하고자 한다.
제3절 연구 방법 및 구성
1. 연구 방법
이 연구 목적을 달성하기 위하여 연구 방법은 문헌 연구와 실증 연구를 병행하
다.
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먼저 문헌 연구를 통하여 해운서비스 특성에 관한 선행 연구를 고찰하고, 서비
스 구매의 구매의사 결정과정에서 정보탐색과 관련된 연구들을 검토하 다. 즉,
관여와 경험, 지식과 관련된 선행 연구 논문들을 고찰함으로써 이 연구의 이론적
근거를 제시하 다.
또한 서비스 품질이 고객의 구매행동에 강한 향을 주는 요인임을 감안하여
해운서비스 품질 및 고객만족에 관한 연구를 고찰하 다. 해운서비스의 고객인 화
주는 관여, 경험 및 지식을 활용한 정보탐색을 통하여 구매의사결정에 이른다는
연구모형과 연구 가설을 설정하 다.
그리고 이 연구에 필요한 자료의 수집에는 설문지를 이용하 다. 보다 구체적으
로는 연구 변수들을 중심으로 대인면접을 통하여 그 신뢰성과 타당성을 확인한
후 설문지를 작성하 다.
해운서비스 제공자를 선택하기 위한 정보탐색의 흐름은 1차적으로는 실화주로
부터 운송인(해운기업)을 향하여 시작된다. 대부분의 운송주선인은 실화주가 운송
인을 지정하 거나 화주를 대신하여 운송인을 선정하는 경우가 대부분이므로 실
화주의 의사결정과 다른 성격을 띠게 될 것으로 보여진다. 따라서, 본 연구에서의
표본은 운송주선인을 배제한 국제무역에 종사하는 실화주의 운송서비스 구매조직
책임자 및 실무자들을 주요 연구대상으로 하여 분석하 으며, 우편을 통하여 설문
지를 사용하여 자료를 수집하 다. 응답자들은 현재 해운서비스를 구매하고 있고,
국제적 거래를 하는 실화주로서, 이들 대부분은 해운서비스 구매시 운송주선인과
해운기업으로부터 함께 구매하고 있는 것으로 나타났다.
이 연구는 국제물류서비스중 정기선 해운서비스의 구매로 그 범위를 한정하여,
정보탐색유형이 해운서비스 구매와 어떤 관계를 가지는지를 구조방정식 모형
(SEM; structural equation modeling, 이하 SEM으로 표기)을 통해 분석하고자 하
다.
SEM은 현재까지의 나온 통계분석방법 중에서 변수들간의 향력의 평가나 측
정된 모든 변수와의 관계를 설명하는데 가장 타당한 방법으로 이용되고 있다. 이
연구에서는 SEM을 이용하여 유형별 정보탐색이 구매의사 결정과정에 어떻게
향을 미치는 지를 검토하고자 하 다.
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보다 구체적인 자료분석방법으로서는 일반적으로 널리 쓰이는 통계분석 패키지
인 SPSS 7.5를 이용하여 신뢰성 및 타당성분석, t - tes t , 상관관계분석, 회귀분석
등을 실시하 다. 그리고 이 연구모형의 가설 검증에는 AMOS 3.61을 이용하여
SEM 분석을 하 다.
2. 연구의 구성
이 연구의 구성은 전체적으로 다섯 개의 장으로 구성되어 있다.
제1장은 서론으로서 연구의 문제 제기, 연구 목적, 연구 방법 및 구성 등을 내
용으로 하고 있다.
제2장은 문헌적 고찰에 해당되는 분야로서 정기선 해운서비스의 구매의사 결정
과정에 관한 이론적 배경을 다루고 있다.
여기에서는 구매대상인 해운서비스 특성을 살펴보고, 연구 대상인 구매의사 결
정과정과 지각된 위험, 그리고 해운서비스 구매과정에 관한 선행 연구를 조사하
으며, 정보탐색활동과 요인을 파악하 다.
또한, 화주의 정보탐색에 따른 의사결정은 해운서비스의 구매행동의 주요 요인
이 되는 지각된 해운서비스의 품질과 구매자의 태도, 해운서비스 품질의 고객반응
과 관련이 있으므로 최근의 선행 연구를 조사하 다.
제3장에서는 연구모형을 구성하고 이를 검증할 가설을 설정하 다.
제4장에서는 실증분석을 다루고 있으며, 연구 변수의 신뢰성 및 타당성을 평가
하고 회귀분석방법에 의하여 연구 가설을 검증하 다. 또한 정보탐색과 태도, 만
족간의 관계를 분석하는 구조방정식 모형을 검증하 다.
제5장은 이 연구의 결론 부분으로서 연구 결과에 대한 요약 및 시사점을 제시





고전파 경제학자들로부터 현재에 이르기까지 서비스는 관심의 대상1)으로, 미국
마케팅학회(AMA)에서는 서비스를 “판매를 위해 제공되거나 또는 제품판매에 수
반되어 제공되는 행위, 효용, 그리고 만족”이라고 정의하고 있다.
서비스에는 최종소비자에게 직접 제공되는 것과 생산과 서비스의 공급을 위해
투입되는 중간 서비스가 존재하는데, 어떤 재화의 생산을 위해서는 자원이나 원재
료의 운송이 필요하며, 이를 위한 운송서비스가 필요하다. 따라서 재화의 국제간
운송에 이용되는 해상운송은 재화의 운송에 수반되는 서비스다.2)
교통서비스를 인간 또는 화물의 공간적 위치이동이라는 서비스를 만들어내는
인간의 활동3)으로 사람·상품의 장소적 이동(운송)과 의사·정보의 공간적 이동
(통신)을 행하는 경제적 행위4)라고 할 때, 해운서비스는 물적 설비인 선박과 인간
노동력이 결합하여 일정 수량의 객체를 일정한 거리에 걸쳐 이동시킴으로써, 화물
의 운송이라는 서비스 상품을 생산한다고 볼 수 있다. 즉, 해운서비스는 운송서비
스를 핵심으로 하는 운송시스템으로서의 복합서비스이다.5)
1) 서비스에 대한 생산, 비생산적 논의는 스미스(Adam Smith, 1789)에 의해 최초로 전
개되었다. 스미스는 서비스 노동은 부를 창출할 수 없기 떠문에 비생산적 노동으로 보았
다. 그러나 세이(J. B. Say)는 스미스의 견해를 부인하며, 부의 본질은 효용이며, 생산이
란 효용의 창조로 보면서 물질적 부와 함께 비물질적 부를 주장하며 비물질적 부가서비
스라고 보았다. 경 학 및 마케팅분야에서는 1960년대부터 제품과 서비스의 비교형태로
연구가 시작되었으며, 70년대에는 서비스의 특성과 현상의 기술, 80∼90년대에는 이론적
체계와 전략적 이슈를 다루고 있다.
이유재, 「서비스 마케팅」, 제2판, 서울: 학현사, 1999. pp. 21- 30.
2) 左 波揚子·浦田秀次郞, 「サ ビス貿易」, 東京: 東洋經濟新聞社, 1990, p. 68.
3) 雨宮洋司, “海運用役商品特殊性の論據(Ⅰ),” 「海運産業硏究所報」, No. 334, 1994, p. 58.
4) 織田政夫, 「海運經濟論」, 東京: 成山堂, 1984, p. 17.
5) 吉田 茂 , “海運業における製品市場戰略,”「海運經濟硏究」, No. 20, 1986, p. 147.
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최근 서비스 산업에 보편적으로 적용시킬 수 있는 품질속성의 구성 차원들이
소개되고 있다. 서비스 품질은 다항속성들로 구성되어 있고, 해운기업은 서비스의
생산과정에서 고객과의 접촉기회가 적고 인적 의존도가 낮은 장비기준의 서비스
기업이므로 일반 서비스 품질 기준들을 해운산업에 바로 적용시킬 수는 없으며,
해운기업에 적합한 독특한 품질결정 요인들이 밝혀져야 하기 때문에 먼저 해운서
비스의 특성을 파악해야 한다.
자료: R. W. Schmenner, "How Can Service Business Survive and Prosper?,“ Sloan
Management Review, Spring 1986, p. 22.
서비스를 사람기준(people based)과 장비기준(equipment based) 서비스로 구분
하 을 때6) [표 2- 1]에서 보는 바와 같이 교통운송업은 노동집약도가 낮은 서비
스 산업이다. 특히 해운서비스는 사람기준 속성범위는 낮으나 장비기준 속성범위
는 매우 높은데, 해운서비스와 같이 장비기준 서비스는 고객과 서비스 조직간의
상호관계 정도가 높으면 높을 수록 장비·시설 등은 서비스 생산에 중요한 부분
을 이루게 된다.
6) Dan R. E. T homas, "Strategy is Different in Service Bus iness", H arvard B usiness
R eview, July- August 1978, p. 161.
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또한 서비스를 순수상품, 서비스 부가상품, 상품부가 서비스 및 순수 서비스의
4가지로 분류했을 때, 해운은 소수의 상품을 수반하는 서비스에 속한다. 사세르,
오스렌, 위코프(Sasser, Oslen, and Wyckoff, 1990)7)는 재화와 서비스가 동반관계
에 있으며, 일반적으로 재화의 특성이 강한 것은 재화라 부르고, 서비스의 특성이
강한 것을 서비스로 부른다.
그러나 서비스 분류상으로 볼 때 해운서비스는 상품의 부가성 여부에 따라서는
자체가 독자적으로 제공되는 순수서비스에 속하고, 한편으로는 리적 서비스 중
에서도 유통적 서비스에 해당한다. 하지만 해운서비스가 본질적으로 광범위한 용
도를 가진 재산인데다, 본래 서비스에 대해 다양한 요구를 가지는 해운수요를 넓
게 수용하여야 한다. 따라서 서비스의 내용은 필연적으로 이들 다양한 수요에 공
통되는 최대공약수적인 필요를 충족시키는 정도에 불과하게 되어 개개의 화주에
게는 불충분하고 부적당한 서비스가 되기 쉽다.8) 또한 화주는 해운서비스를 구매
하고, 화주의 상품은 목적지에 도달하지만, 때로는 화물손상과 같은 유형적인 형
태를 포함하기도 한다. 해운서비스를 창출하기 위하여는 선박과 같은 자본집약적
인 유형적 상품이 필요하지만, 근본적으로는 해운은 서비스이다.9)
한편 마케팅 관점에서 해운서비스를 바라볼 경우 일반적으로 서비스 마케팅에
서 언급하고 있는 서비스 특성인 ① 무형성(Intangibility), ② 비분리성
(Inseparability), ③ 이질성(Heterogeneity), ④ 소멸성(Perishability) 등을 지니고
있다. 또한 이를 보다 세분화하여 해운서비스의 특성을 살펴보면 다음과 같다.
㉮ 동시성
해운서비스는 화물에 대하여 어떠한 작용이 이루어지고 있는 사이에 생산되고
소비된다. 이것은 생산에 필요한 시간과 소비에 필요한 시간이 동일하지 않으면
7) W. E. Sasser, R. P. Oslen, and D. D. Wyckoff, M anagem ent of Service Operations,
1978, pp. 178- 180; R. G. Murdick, B. Render, and R. S . Russet, Service Operations
M anag ement, Allyn and Bacon, 1990, p. 230.
8) 織田政夫, 「海運要論」, 東京: 海文堂, 1987, pp. 102- 103.
9) P. Kotler, M arketing M anagem ent , 9th ed., New Jersey: Prentice Hall, p. 467.
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안된다는 것을 의미한다. 또한 축적이 불가능하고 전매 및 투기의 대상으로 하는
것도 불가능하다.10)
㉯ 성수기 서비스와 비성수기 서비스
해운서비스는 축적이 되지 않고 또한 대체성이 없는 무형재이기 때문에 이것을
생산하는 장비는 성수기의 필요량과 일치되지 않으면 안된다. 이 때문에 비성수기
에는 필연적으로 유휴장비가 생기거나 혹은 불완전한 가동을 피할 수 없게 된
다.11) 해운산업에서 이러한 높은 불이용능력이 존재하는 것은 수요의 시간적 불균
등성12) 또는 장소적 불규칙성13) 때문이다. 또한 수요예측의 불가측성으로 유휴장
비나 불완전가동을 피할 수 없으며, 이것이 해운기업으로 하여금 경 채산의 압박
요인으로 작용하고 있다.
㉰ 능력비용(Capacity cos t)
해운서비스의 생산은 생산을 위한 장비가 언제라도 가동할 상태에 있고 운송을
수요로 하는 화물의 존재를 전제로 하여 행해진다. 해운서비스를 해상화물의 공간
적 이전이라고 한다면, 만재시나 공선시를 불문하고 생산비용에는 거의 차이가 없
다는 것을 가리킨다.14)
㉱ 부대 서비스
해운서비스의 주 내용은 해상화물의 공간적 이전이고, 화물의 적·양화 혹은 일
시적인 보관 및 그 외 일련의 부대서비스가 수반된다. 이들 부대서비스도 해운서
비스와 똑같은 제반 성질을 가지고 있기 때문에 이것을 완전히 포함한 것을 해운
서비스라고 부르는 것도 큰 차이는 없지만 생산비에 한정할 때는 부대서비스 부
분과 본래의 해운서비스 부분과는 명확한 구분이 필요하다.
10) 佐波宣平, 「改版交通槪論」, 東京: 有斐閣, 1954, p. 91.
11) 佐波宣平, 前揭書, p. 94.
12) 織田政夫, 「海運要論」, 東京: 海文堂, 1987, p. 105.
13) 岡野行秀·山田浩之 編, 「交通經濟學講義」, 東京: 靑林書院新社, 1980, p. 74.
14) 下條哲司, 海運用役の計量化への一提案 , 「日本海運經濟學會誌」, 1982, p. 7.
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㉲ 생산소요시간
해운서비스는 해상화물의 공간적 이전과 항만에 있어서 부대 작업시 서비스시
간을 필요로 한다. 즉, 생산소요시간은 서비스를 소비하는 시간과 일치해야 하기
때문에 생산소요시간은 소비소요시간이기도 하다.
한편, 러브락(Lovelock, 1991)의 2차원적 분류방법15)에 따라 해운서비스의 특성
을 규명하면 다음과 같은 특징이 있다.
① 서비스행위 특성
서비스를 행위나 성과로 보았을 때16) 해운서비스는 서비스 수혜대상이 사람 또
는 상품과 기타의 물건이며, 여객이나 화물을 목적지까지 운송을 완성하는 유형적
인 서비스를 제공한다. 그러나 서비스는 무형이므로 화주에게 무엇을 행하는지 확
실치가 않다. 해운은 서비스 조직과 고객이 거리를 두고 있으므로 고객이 서비스
시설, 즉 선박을 볼 수 없고 서비스 요원인 해운기업의 직원이나 본선의 승무원들
과 대면할 수가 없는 바, 서비스 행위로 인한 결과를 매우 중요시 하게 되고, 서
비스 제공과정은 덜 중요시 하게 된다.17)
② 주문성과 판단범위
해상화물운송의 경우에는 서비스 제공과정에서 화주의 참여가 거의 없는 장비
기준의 특성을 가진 서비스이기 때문에 제공되는 서비스의 형태에 변화가 별로
없다. 특히 컨테이너 정기선해운은 항로가 결정되어 있고, 운항스케줄도 사전에
15) Chris topher H. Lovelock, S ervice M arketing , 2nd ed., New Jersey: Prentice Hall
International, 1991, pp. 24- 38; 러브락(Lovelock)은 그의 2차원적 분류체계에서 다음과
같은 의문점 즉, ① 서비스 행위의 특성은 무엇인가? ② 서비스 조직과 기업간의 관계
유형은 어떠한가? ③ 서비스 제공자의 재량이나 고객의 욕구대응의 기회는 어떠한가?
④ 서비스 수요의 특성은 어떠한가? ⑤ 서비스가 어떻게 제공되는가? ⑥ 서비스의 속
성은 어떠한가? 에 해결책을 제시할 수 있을 정도를 기준으로 서비스 속성에 대해 분
류를 시도하 다.
16) Valarie A. Zeithaml, A. Parasuraman, and Leonard L. Berry, "Problems and
Strategies in Services Marketing," J ournal of M arketing , Vol. 49, Spring 1985, p. 33.
17) Chris topher H. Lovelock, S ervice M arketing , 2nd ed., New Jersey: Prentice Hall
International, 1991, p. 27.
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확정되어 있으므로 제공되는 서비스의 형태가 어느 정도 동일하다. 이 경우 개별
화주에 대한 해운기업 실무담당자의 역할은 직접적인 질문의 응답을 제외하고는
제공되는 해운서비스의 특성을 변경시키는데 크게 참여하지 못하여 판단범위가
낮다. 그러나 부정기선해운은 벌크화물을 소유한 화주가 독점적으로 사용하기 위
해 용선계약에 의하여 선박을 용선하므로 주문성이 높다. 즉, 화주(용선자)는 자신
에게 가장 적합한 선박을 용선하게 된다. 이 때 해운기업의 실무담당자는 서비스
특성에 관한 판단과 개별 화주에게 서비스를 어떻게 제공할 것인가에 대한 판단
을 하여야 한다. 이들 실무자는 해운서비스 생산의 한 부분이 되면서 또한 해운서
비스를 어떻게 제공하여야 할 지를 결정하는 경우가 많다.
③ 서비스 전달 방법
정기선해운은 판매자시장인 반면, 부정기선해운은 구매자시장이라 할 수 있다.
즉 정기선해운은 화주가 서비스 조직(선박)을 찾아가므로 해운서비스를 제공받는
편익이 낮다. 이 때문에 해운기업은 화주가 편리하게 출입할 수 있는 여러 지점
망을 확보해야 한다. 그러나 서비스 제공장소가 늘어날 수록 품질관리나 일관된
서비스(동일한 서비스)의 생산이 어렵게 된다.18) 반대로 부정기선해운은 화주가
자신에게 가장 적합한 선박을 선택하게 되고 서비스 조직이 화주(지정장소)를 찾
아감으로 화주의 편익이 높다. 그러나 해운기업과 화주가 반드시 직접 접촉할 필
요는 없다. 고객은 직접 해운기업과 접촉할 수 있으나 중개인을 통해 거래를 할
수도 있기 때문에 해운기업과 화주사이의 의사소통은 매우 중요한 기능을 담당한
다.
2. 해운서비스의 선행 연구
1970년 국의 로치데일 위원회(Rochdale Committee) 보고서19)는 해운산업의
효율성과 경쟁력에 향을 미치는 운 및 기타 요소를 분석한 결과, 물류비용이
18) Chris topher H. Lovelock, op. cit ., p. 34.
19) Rochdale Committee, R eport of T he Com m ittee of Inquiry into S hipping , London:
HMSO, 1970, p. 15.
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결정요인이 된다고 하여 화주에 대한 서비스 요구에 주목하지 않았으나, 피어슨
(Pearson)20)은 화주가 운송인을 선정하는 것을 제품판매에 따른 거래의 과정으로
분석하여 국의 화주는 가격 지향적이라기 보다는 서비스 지향적이라는 결론을
내렸다.21) 그는 운송수단간 경쟁인 컨테이너선 선정에 있어서 물류비용 이외에 물
류서비스에 주목하 는데, 화주가 해운서비스를 선정하는 기준에 대하여 선적·양
하항, 항의 접근성, 항비, 출입항 날짜, 환적시간, 정규성, 신뢰성, 기항일정표 등을
들었다.
다른 연구에 따르면 고객인 화주는 서비스 품질의 지각에 따라 운송인을 결정
한다고 분석하고, 지금까지 해운산업에서는 어느 정도 제품 차별화정책이 가능한
정기선해운을 중심으로 화주의 운송인 선택기준을 규명하기 위하여 해운서비스의
품질을 파악하고 있는데, 바워삭스, 칼라브로 및 바겐하임(Bowersox, Calabro,
and W agenheim, 1981)22)은 화주가 운송수단을 선택할 때 선적비용과 함께 다른
여러 특성들도 고려하며, 비교요소들로서 화주의 목적, 화물의 형태나 크기, 비용
및 성과특성을 들었다. 이들은 해운과 관련한 성과특성 요인으로 속력, 의존성, 운
송빈도, 운송설비, 비용 및 완비성으로 구분하 다.
한편 브라운(Brow n, 1990)23)은 서비스 품질과 해운기업의 경제성 분석 연구에
서, 운송서비스 품질은 대규모 유통과정에서 해운기업과 화주 양쪽의 자원소모에
큰 향을 미치므로 경제적으로 향이 크며, 특히 품질변수는 해운기업의 비용과
화주의 비용 양쪽에 향을 미치는 관측 가능한 서비스의 특성이라고 하 다. 그
는 운송서비스 품질의 종류를 평균운송시간, 통과시간, 멸실 및 손상, 선적 크기
및 이용 가능한 운송장비를 들었다. 이러한 변수들은 해운기업의 운 변수인 속력
20) Roy Pearson, Containerline P erformance and S ervice Quality , Univers ity of
Liverpool, Marine T ransport Center, 1980, pp. 17- 26.
21) 국 화주는 전통적으로 동맹에 가입한 정기해운선사는 비동맹 해운선사에 비해서 우
월한 해상운송서비스를 제공한다고 한다. 따라서 서비스 지향적 화주는 동맹정기해운선
사을 이용하는 경향이 있다.
22) Donald J. Bowersox, Pat J. Calabro and George D. Wagenheim, Introduction to
T ransport, New York: Macmillan Publishing , 1981, pp. 55- 58.
23) David G. Brow n, "Freight Service Quality and Carrier Economics," T ransportation
R esearch F orum , 1990, p. 217.
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이나 빈도와는 구별하 는데, 이들 변수들은 통상 화주가 관찰할 수 없기 때문이
라 하 다.
카손(Casson, 1986)24)은 해운서비스의 품질을 생산품질과 거래품질로 나누고,
그 결정요인으로 생산품질은 화물손상의 발생빈도, 선복능력, 환적의 지체, 서비스
의 빈도 및 불확실성으로 들고, 거래품질로는 서비스 형태의 명료성, 공급자의 접
근가능성, 협상의 용이성, 보험부보상태 및 계약이행의 신뢰성을 들었다.
한편 서비스 품질을 ISO(국제표준화기구)의 정의로 해석한 노력도 보이고 있는
데, 스미쓰(Smith, 1992)25)는 해운서비스 품질을 ISO 표준인 8402의 품질용어정의
에 따라 “주어진 요구를 만족시키기 위해 주어진 제품이나 서비스의 능력”으로
간략히 정의하고, 이를 구체적으로 안전성, 신뢰성, 보안성, 통합성, 정시성 및 효
율성으로 구분하 다.
화주가 운송수단을 평가하는 기준으로 품질을 연구한 트베이(T ebay, 1993)26)는
서비스 품질, 업의 편리성, 유연성과 의존성, 서비스 증진에 대한 공헌 및 전반
적 이미지로 구분하 고, 이 중 서비스 품질 속성으로는 정시·신뢰성, 신속한 서
류처리 및 화물손상방지를 들었다.
미국 연안 정기선에 초점을 맞추어, 화주는 어떤 속성을 가장 중요시하고 화주
집단이 다를 경우 중요성이 어떻게 변하는지를 확인하고자 한 콜리손(Co11ison,
1984)27)은 정기선서비스는 속력, 신뢰성, 경쟁적인 운임수준 및 고객에 대한 완전
한 서비스와 같은 여러 서비스 특성을 가지고 있으나, 모든 고객들이 어떤 특정
24) Mark Casson, "T he Quality of Shipping Service," Discus sion Paper, University of
Reading, 1986, p. 15.
25) D. W. Smith, "T he Quality Framew ork of the ISO 9000 Series and the Audit
Function," Shipping I ndustry Quality System , April 1992, p. 17.
26) Michael T ebay, M erce M anag ement Consulting , T ransportation, in Sandra
Worthington, "A Much Maligned Industry," Interm odal A sia, October 1993, pp. 7- 13.
27) Frederick M. Collison, "Market Segments for Marine Liner Service," T ransportation
J ournal, Winter 1984, pp. 44- 54.
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속성들에 대해 같은 중요성을 주는 것은 아니라고 하 다. 그의 연구 분석결과 해
운서비스를 크게 서비스의 적시성, 시설과 장비, 통항서비스, 비용과 운임 및 마케
팅서비스의 5가지로 구분하고, 각각의 요인별로 구체적인 품질항목 25가지를 제시
하 다.
또한 프랑켈(Frankel, 1993)28)은 정기선 해운기업에 대해 화주가 공통으로 관심
을 가지는 품질기준으로 서비스의 신뢰성, 운송시간 및 인도시간 준수, 공약 또는
공표된 운송능력의 이용가능성, 화물의 안전성, 화물이동관리 및 추적, 서류 및 정
보유통의 유효성, 비용통제 및 관리와 청산업무, 서비스 상태 및 향후 계획, 복합
운송관리의 9가지를 들었고, 해운기업은 이에 따라 전략적 차원에서 서비스 품질
의 개선과 새로운 서비스의 개발을 통해 서비스를 차별화시켜 나가야 한다고 주
장하 다.
우리나라에서는 김 모(1995)29)가 해운분야의 선행 연구에서 밝혀진 해운서비스
를 7개의 차원으로 파악하고, 품질 지각에 따라 중심기능(원초적 차원)과 주변기
능(조합차원)으로 구성하여 ① 정시/완결성(t imeliness /completeness), ② 안정성
(safety), ③ 신뢰성(reliability), ④ 적합성(conformability)의 4가지로 파악하 다.
한편, 신한원·김성국(1999)30) 은 운송주선인이 인식한 해운서비스 품질을 파악
함에 있어 ① 유형성, ② 적합성, ③ 신뢰성, ④ 커뮤니케이션, ⑤ 안정성의 5가
지 요인으로 파악하 다.
이와 같은 선행 연구자들의 선행 연구를 정리하면 〔표 2- 2〕와 같다.
28) Ernst G. Frankel, "T otal Quality Management in Liner Shipping," M arine P olicy,
January 1993, pp. 58- 63.
29) 金永模, “海運마케팅에서의 서비스品質 知覺에 관한 硏究,” 經營學博士學位論文, 韓國
海洋大學校, 1995.
30) 辛瀚源·金星國, “해운서비스의 품질과 인식에 관한 연구,” 「마케팅관리연구」, 제4권
1호, 1999.
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[표 2-2] 해운서비스 품질의 선행 연구
연구자 품질 요인
Pearson(1980)
①선적·양하항, ②항의 접근성, ③항비, ④출입항 날짜, ⑤
환적시간, ⑥정규성, ⑦신뢰성, ⑧기항일정표
Bowersox(1981) ①속력, ②의존성, ③빈도, ④운송설비, ⑤비용, ⑥완비성
Collison(1984)
①서비스의 시간성, ②설비 및 장비, ③운송서비스, ④가격결
정과 운임, ⑤마케팅서비스
Casson(1986)
①생산품질: ㉮화물손상의 발생빈도, ㉯선복능력, ㉰환적의
지체, ㉱서비스의 빈도, ㉲불확실성
②거래품질: ㉮서비스 형태의 명료성, ㉯공급자의 접근가능




①정시입하, ②책임운송체계, ③운임 및 요금, ④정시출하,
⑤운송수요시간, ⑥서비스지역, ⑦정확한 운임 청구, ⑧정확
한 기기 사용, ⑨관리체계, ⑩클레임 처리, ⑪화물추적능력
Brown(1990)
①평균 운송시간, ②통과시간, ③멸실 및 손상, ④선적 크기,
⑤이용 가능한 운송장비
Smith(1992) ①안전성, ②신뢰성, ③보안성, ④통합성, ⑤정시성, ⑥효율성
Frankel(1993)
①서비스 신뢰성, ②운송시간 및 인도시간 준수, ③공약 또는
공표된 운송능력의 이용가능성, ④화물의 안전성, ⑤화물이동
관리 및 추적, ⑥서류 및 정보유통의 유효성, ⑦비용통제 및
관리와 청산업무, ⑧서비스상태 및 향후계획, ⑨복합운송관리
Tebay(1993)
① 업의 편리성, ②유연성과 의존성, ③서비스증진에 대한




①고객서비스의 품질, ②화물추적서비스 능력, ③대금청구 및
서류의 정확성, ④EDI 능력, ⑤상호호혜적 장기관계 구축 가
능성, ⑥화물처리 능력, ⑦화물손상부재, ⑧고객허가능력, ⑨
화주의 협상지위 향 및 타 선적과의 비교
Traffic World社
(1996)
①적기운송서비스, ②제공되는 서비스수준, ③운송비용, ④고
객의 신뢰도
김 모 (1995) ①정시·완결성, ②안정성, ③신뢰성, ④적합성
신한원·김성국
(1999)
①유형성, ②적합성, ③신뢰성, ④커뮤니케이션, ⑤안정성
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제2절 구매의사 결정과정과 지각된 위험
1. 구매의사 결정과정
소비자 의사결정과정은 일반적인 문제해결과정과 유사하다. 의사결정이란 둘 이
상의 대체안들 중에서 어느 하나의 행동대안을 선택하는 것으로서 선택할 수 있
는 복수의 대체안이 존재하지 않을 경우는 의사결정으로 보지 않는다.31) 소비자
는 시장이나 구매하려는 제품의 구매 전에 관계된 문제를 먼저 인식하게 되고, 이
러한 문제를 해결하기 위하여 정보를 얻으려고 한다. 그리고, 선택과 관련된 다양
한 기준을 수립하여 문제해결을 위한 대안을 평가하고 이러한 결정에 따라 제품
을 구매하며, 구매 후에도 그와 관련된 행위를 계속 이어간다.
이상과 같은 관점에서 각 단계를 〔그림 2- 1〕과 같이 정리할 수 있다.
자료 :임종원외 3인,「소비자 행동론」,서울:經文社, 1999, p. 228.
조직의 구매의사 결정과정은 조직이 구매 목적을 달성하기 위해 수행하여야 하
는 일련의 절차 또는 활동의 집합으로서 문제의 인식 단계에서부터 구매결정 또
는 구매 후 평가 단계에 이르기까지 많은 단계로 구성되어 있다.
조직의 구매의사 결정과정은 구매욕구의 인식단계에서 시작해서 업체선택과정
에서 종료되는 패턴을 유지하고 있으나 상황에 따라 몇 단계가 단축되거나 또는
특정단계로 되돌아가 나머지 과정을 반복할 수도 있기 때문에 구매과정은 여러
단계가 시간적 순차성을 가지는 과정으로 파악하는 것은 바람직하지 않으며, 구매
31) L. G. Schiffman and L. L. Kanuk, Consumer B ehavior, 2nd ed., Englewood Cliffs ,
New Jersey: Prentice Hall, 1983, p. 534.


















상황 및 조직형태 등에 따라서 그 과정이 단축되거나 반복되는 순환적 모형으로
파악하여야 할 것이다.32)
① 문제인식과 활성화
문제인식은〔그림 2- 2〕에서와 같이 소비자가 현재상태와 바람직하다고 기대
하는 상태간에 격차가 있음을 느낄 때 발생한다.
따라서 소비자의 문제인식을 유발하기 위해서는 이상적 상태와 현재의 상태간
의 격차를 현저하게 하여야 한다.33) 소비자가 문제를 인식하게 되더라도 희망하는
상황과 실제적 상황에 대한 격차가 크지 않을 경우 문제해결을 위한 다음 단계가
실현되지 않기 때문이다.
〔그림 2-2〕 문제인식과정
이상적 상태 현재 상태
인식범위 미만 차 이 인식범위 이상
필요를 필요를
인식하지 않음 인식함
자료: J. F. Engel, R. D. Blackwe, and P. W . Miniard, Consum er Behavior, 6th ed.,
Chicago: The Dryden Press, 1990, p. 490.
문제인식의 원천은 개인의 특성, 사회적 향력, 상황적 향력 등 3가지로 구
분할 수 있다. 개인적 특성으로는 모티브, 가치, 라이프 스타일, 개성 등이 있고,
사회적 향력으로는 문화, 준거집단, 가족 등이 있으며, 상황적 향력으로는 제
32) Arch G. Woodside and Daniel L. Sherrell, “New Replacement Part Buying”,
I ndustrial M arketing M anag em ent, Vol. 9, 1980, pp. 123- 132.
33) G. C. Bruner Ⅱ, "T he Effect of Problem Recognition Style on Influence Seeking,"
J ournal of T he A cadem y of M arketing Science , Vol. 15, 1987, pp. 33- 41.
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품에 대한 불만족, 재무적 여건 변화 등이 있다.
② 정보탐색
탐색은 소비자가 제품의 구매 및 소비를 통해 특정욕구를 충족시킬 수 있다는
것을 지각하게 되면서부터 시작된다.34)
정보탐색이란 소비자가 점포, 제품 및 구매에 대해 더 많은 것을 알고자 하는
의도적 노력으로, 의사결정자는 정보를 가짐으로 결정과 관련된 불확실성을 감소
시키고 올바른 결정을 내리고자 한다.35)
탐색은 내부탐색과 외부탐색으로 구분된다. 내부탐색은 소비자가 문제의 인식에
따라 문제를 해결시켜 줄 수 있는 수단(제품)에 대한 정보를 기억으로부터 회상하
는 것을 말하며, 외부탐색이란 내부탐색에 의하여 의사결정을 할만큼 충분한 양을
보유하고 있지 않거나, 보유하고 있더라도 이를 회상할 수 없으면 보다 많은 정보









자료:이학식·안광호,「소비자행동론」,서울:법문사, 1992, p. 54.
34) 서성한, 소비자 행동론 , 서울: 박 사, 1995, p. 550.
35) 임종원외 3인, 소비자 행동론 서울: 經文社, 1997, pp. 265- 347.
36) J. F . Engel, R. D. Blackwell, and P. W. Miniard, Consum er B ehavior, 6th ed.,
Chicago: T he Dryden Press , 1990, p. 494.
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탐색과정에서 사용되는 정보원은 소비자 주도적인 것과 마케터에 의해서 통제
된 것이 있다. 후자에는 대중매체광고와 인적판매, 판매시점의 판매촉진 활동이
있고, 전자에는 마케터의 직접적인 통제에 있지 않는 모든 개인간 정보원을 포함
한다.
③ 대안 평가
이는 정보의 탐색결과를 토대로 대안을 비교하여 선택하는 과정을 말한다. 소비
자들이 평가기준에 의해 대체안을 평가하는 구체적인 과정은 일반적으로 소비자
결정규칙에 의해 이루어지며, 이것에는 크게 보상모델과 비보상모델로 나눌 수 있
다. 보상모델에서는 한 평가기준에서의 약한 부분은 다른 평가기준에서 강한 부분
으로 보상될 수 있다고 가정하며, 비보상모델은 소비자가 대안 평가시 모든 평가
기준을 각각의 상표를 평가하기보다는 한번에 하나의 기준으로 상표들을 평가한
다.37)
④ 구매
대안 평가 후 소비자들은 평가한 제품을 구매한다. 소비자의 구매행위는 시험적
구매와 반복 구매중 어느 하나에 속하게 된다.38) 소비자가 처음으로 어떤 제품이
나 상표를 구입하는 것이 시험적 구매에 해당되며, 반복적 구매는 상표 충성도와
접한 관련을 갖는다. 그리고 소비자는 구매 전에 구매의도가 형성되지만 소득변
화, 가족환경변화, 대체품의 구입불능 등의 요인으로 실제 구매의도와 달리 선택
되기도 한다.
⑤ 소비 및 구매 후 평가
이는 소비자의 구매 후 행동을 의미하며 결과에는 제품 구매 후 평가, 새로운
구매형태의 유발, 제품에 대한 만족·불만족 등이 포함되어 있다. 구매 후 소비자
37) C. W. Park, "T he Effect of Individual and Situation Related Factors on Consumer
Selection of Judgement Models ," J ournal of M arketing R esearch, May 1976, pp.
141- 151.
38) D. G. Guseman, "Risk Perception and Risk Reduction in Consumer Services", in
M arketing of Services , James H. Donnelly and William R. George, ed., Chicago:
American Marketing Aaassociation, pp. 200- 204.
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가 느끼는 감정은 다음 제품 선택에 피드백(feedback)되어 향을 미치게 된다.
소비자가 구매 후 평가를 행할 때 그들의 선택이 현명했다는 것을 확인하고자 노
력하게 되는데 이는 곧 그들의 구매 후 인지적 부조화를 감소시키려는 것이다.39)
인지적 부조화가 적은(만족한) 경우에는 해당 상표에 상표 충성도가 더욱 강화되
며, 인지적 부조화가 큰(불만족한) 경우에는 그 제품에 대한 태도 수정 및 구매변
경을 하게 된다.
2. 지각된 위험
1) 지각된 위험의 의의
소비자 행동이란 본질적으로 선택의 문제이며 그러한 선택에는 위험이 따른
다.40) 위험이란 현실적 내지 객관적으로 존재하는 위험이 아니라 소비자가 선택
상황에서 주관적으로 지각하는 위험, 즉 지각된 위험을 의미한다.
베트맨(Bettman, 1973)41)은 구매결정 상황에서 소비자가 지각하는 위험을 증가
시키는 몇 가지 요인으로 분류하고 있다.
① 제품군에 대한 정보가 거의 없을 때, ② 제품군내에 특정 상표에 대한 경험
이 거의 없을 때, ③ 신제품인 경우, ④ 제품이 기술적으로 복잡한 경우, ⑤ 소비
자가 상표를 평가하는데 있어 자신감이 없을 때, ⑥ 상표간 품질이 다양할 때, ⑦
가격이 비쌀 때, ⑧ 구매가 소비자에게 중요한 경우일 때 등을 들고 있다.
또한 그 지각되는 내용이나 성질에 따라 다음과 같은 유형으로 분류된다.42)
39) D. I. Hawkins , J. B. Roger, and K. A. Coney, Consum er B ehavior Im plications for
M arketing S trateg y, Plano: Business Publications, 1983, pp. 479- 580.
40) J. W. T aylor, "T he Role of Risk in Consumer Behavior," J ournal of M arketing
R esearch, April 1974, pp. 54- 55.
41) James R. Bettman, "Perceived Risk and Its Components : A Model and Empirical
T est," J ournal of M arketing R esearch, Vol. 10, May 1973, pp. 184- 190.
42) Jacob. Jacoby and L. Kaplan, "T he Components of Perceived Risk." In P roceeding
from T hird A nnual Conference of the A ssociation for Consum er R esearch,
University of Chicago, 1972, pp. 37- 93; Henry Assael, Consumer B ehavior and
M arketing A ction, 3rd ed., Pws- Kent & Nelson, 1987, pp. 167- 171.
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① 금전적 위험은 구매한 제품이 제 구실을 못하거나 불량품인 경우, 그 수선과
대체에 비용이 발생하거나 투자한 금액의 손실이 발생할 가능성에 따라 소비자가
지각하게 되는 위험이며, 경제적 위험이라고도 한다.
② 특성 위험은 구매한 제품이 기능상의 결점을 가지게 될 가능성에 따라 소비
자가 지각하게 되는 위험이며 기능적 위험이라고도 한다.
③ 사회적 위험은 구매한 제품이 결점이 있다고 판명됨에 따라서 그 제품을 구
매한 자신에 대한 타인들의 평가가 변할 가능성에 따라 소비자가 지각하게 되는
위험을 의미한다.
④ 심리적 위험은 구매한 제품이 결점이 있다고 판명됨에 따라 그 제품을 구입
한 자신이 바보스럽게 생각될 가능성에 따라 소비자가 지각하게 되는 위험이며
이는 구입한 제품이 자기 이미지 또는 자아개념과 일치하는 정도에 따라서 결정
된다.
⑤ 신체적 위험은 구매한 제품이 안전성이 없어서 건강상의 해가 될 가능성에
따라 소비자가 지각하게 되는 위험이다.
⑥ 시간위험은 구매한 제품이 불량품인 경우 그 수선이나 대체에 시간이 소요
되거나 사용상의 불편을 겪게 될 가능성에 따라서 소비자가 지각하게 되는 위험
을 의미한다.
⑦ 미래기회의 손실은 보다 향상되고 가격 면에서도 저렴한 제품이 장래 출시
하게 될 가능성에 따라 소비자가 지각하는 위험을 말한다.
한편, 자이타믈(Zeithaml, 1981)43)은 서비스의 평가는 제품의 평가보다 훨씬 더
어려운데 결과적으로 소비자는 서비스를 평가할 때 제품 평가 때와는 달리 다음
과 같은 여러 개의 다른 평가단서와 평가과정에 의존할 수밖에 없다고 하 다.
즉, ① 정보탐색의 면에서 서비스 제품 소비자는 서비스 제품 구매 시에 비인
적 정보차원보다는 인적정보원을 더 선호하고, ② 서비스의 질을 평가하는데 있어
서는 가격과 시설의 두 가지 변수만을 고려하며, ③ 서비스 제품의 경우 탐색적
품질44)보다는 경험적 품질45)이 높으며 특히 비전문적인 서비스의 경우에는 소비
43) Valarie A. Zeithaml, "How Consumer Evaluation Processes Differs Between Goods
and Services," in Marketing of Services , James H. Donnellv and William R. George,
ed., Chicago: AMA, 1981, pp. 186- 190.
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자 자신의 셀프서비스가 포함되므로 그 만큼 ‘제품환기상품군’이 적다. ④ 서비스
의 무형성과 개개인이 느끼는 서비스가 독특한 까닭에 일반 제품보다 혁신을 수
용하는데 많은 시간이 소요되고, ⑤ 지각된 위험이 훨씬 더 높으며, ⑥ 유형제품
보다 위험이 높고 그 대체품을 찾는데 많은 시간과 비용이 들기 때문에 상표애호
도가 높으며, ⑦ 소비자가 서비스 제품에 대해 불만을 느끼는 것은 서비스 제공자
의 설명이 부족하거나 정확한 정의를 내려 주지 않은 데 있다고 생각하므로 유형
제품보다 불만을 적게 느낀다.
실제로 서비스 구매자는 보다 복잡하고 독특한 방법으로 서비스에 대한 정보를
평가하며46) 주로 서비스 제품에 대해서 보다 많은 정보를 요구한다.
2) 지각된 위험의 감소 방법과 선행 연구
구매자는 위험인식의 수준에 따라 여러 위험을 다루는 전략으로 미래 정보를
탐색하고 대안을 평가한다. 여기서 위험을 다루는 전략은 위험수용과 기대수준으
로의 위험감소를 포함한다.
콕스(Cox, 1967)47)에 의하면 지각된 위험의 양과 본질이 소비자의 정보욕구를
규정하며, 소비자는 그들 자신의 특정 정보욕구를 가장 잘 충족시켜 주리라고 여
겨지는 정보원, 유형, 그리고 양을 구한다고 한다.
루쯔와 라일리(Lutz & Reilly, 1973)에 의하면 구매상황의 총 위험이 증가하면
할 수록 개개인의 직접적인 관찰과 경험은 점점 더 선호되는 데,48) 이는 의사결
44) P. Nelson, "Advertis ing as Information," J ournal of P olitical E conom y , Vol. 81,
1970, pp. 729- 754,
45) P. Nelson, op. cit., pp. 729- 754.
46) Beteson, E. G. John, "Do We Need Service Marketing?" in M arketing Consum er
Services: N ew Insights, Pierre Eig lier et al., ed., Cambridge, Massachusetts :
Marketing Science Institute, 1977, pp. 1- 30; Bernard H. Booms and Jody L. Nyquis t,
"Analyzing the Customer / F irm Communication Component of the Services
Marketing Mix," in M arketing of Services, James H. Donnelly and William R.
George, ed., Chicago: American Marketing Association, 1981, pp. 172- 177.
47) Donald F. Cox , R isk- T ak ing and Inform ation H andling in Consum er B ehavior,
Boston: Harvard University, 1967, p. 604.
48) Richard J. Lutz and Patrick J. Reilly, "An Exploration of the Effect of Perceived
Social and Performance Risk on Consumer Information Acquisition," in A dvances in
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정에 포함된 위험이 많을 수록 정보탐색은 내부 정보원이 선호되며 경험이 정보
탐색에 미치는 향이 커진다.
둘째, 소비자는 지각된 위험과 불확실성이 공식적인 정보원을 통해 얻은 정보들
에 의해서도 충분하게 감소되지 않는 경우, 또는 비공식적인 경로를 통해서 얻은
정보가 불확실성과 관여도가 상당히 높은 상황에서도 충분히 이용 가능한 경우에
소비자는 주로 외부 정보원이나 인적경로를 사용한다는 것이다. 페리와 햄(Perry
and Hamm, 1969)49)은 구매결정 시에 지각된 위험이 클 수록 개인적인 향력의
중요성은 더욱 커진다는 것을 밝혔다. 즉, 구전정보가 위험이 감소된 정보를 얻
는 가장 중요한 정보원이며 보다 확실하고, 피드백의 기회가 주어지므로 일반대중
매체에 비해 소비자에게 미치는 향력은 대단히 크다는 것을 의미한다. 미즈리
(Midgley, 1983)50)에 의하면 위험의 본질과 정도에 따라 개인간의 정보원이 구별
되며 이것은 사회적 측면에서 객관적인 정보원이나 비인적정보원으로부터 정보를
얻는 것보다는 다른 사람을 통해서 정보를 얻는 것이 소비자에게 더 선호된다는
것이다. 이러한 연구 결과는 정보취득의 중요한 구성요소로써 개인간의 향력에
초점을 맞춘 프라이스와 페잎(Price and Feick, 1984)51)의 연구에서도 나타났다.
그러므로 소비자가 구매 전 불확실성을 감소시키기 위해 사용하는 정보의 유형과
정도는 지각된 위험의 수준에 따라 다양하고, 지각된 위험이 증가하면 할 수록 소
비자는 정보의 외부원천 중에서 직접적인 관찰, 제품을 실제 사용해 보는 것, 그
리고 그 다음으로 인적정보원의 순으로 정보원을 선호하는 경향이 있다는 것이
다.52)
Consumer R esearch, Vol. 1, Association for Consumer Research, 1973, pp. 395- 405.
49) Michael Perry and B. Curtis Hamm, "Canonical Analysis of Relations Between
Socioeconomic Risk and Personal Influence in Purchase Decisions," J ournal of
M arketing R esearch, Vol. 6, 1969, pp. 351- 357.
50) David F. Midgley, "Patterns of Interpersonal Information Seeking for the Purchase
of a Symbolic Product," J ournal of M arketing R esearch, Vol. 20, 1983, pp. 74- 83.
51) Linda L. Price and Lawrence F. Feick, "T he Role of Interpersonal Sources in
External Search. An Informational Perspective." A dvances in Consum er R esearch,
Vol. 11, 1984, pp. 250- 255.
52) William B. Locander and Peter W. Hermann, "T he Effects of Self- Confidence and
Anxiety on Information Seeking in Consumer Risk Reduction," J ournal of M arketing
R esearch, Vol. 16, 1979, pp. 268- 274; Richard J. Lutz and Patrick J. Reilly, "An
Exploration of the Effect of Perceived Social and Performance Risk on Consumer
Information Acquisition," A dvances in Consumer R esearch, Vol. 1, 1973, pp. 395- 405.
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셋째, 루쯔와 라일리(Lutz and Reilly, 1973)53)에 의하면 소비자는 성능위험의
지각정도가 높아지면 보다 많은 정보원을 사용하게 되며 다양한 정보원에 대한
소비자의 상대적 호감도는 성능위험요인에 따라 극적으로 변하게 된다. 성능위험
이 낮거나 중간단계에 있는 광범위한 제품들의 경우 제품을 실제로 구입해 봐서
정보를 획득하나, 성능위험이 증가하면 할 수록 시험 구매하는 경향은 적어진다.
또한 소비자가 제품에 대한 정보를 얻기 위해 제품을 직접 관찰하거나 직접 경험
하는 경우에는 제품정보에 대한 이차자료를 더 선호한다. 어떤 개인이 접할 수 있
는 외부정보원은 다양한데 그 중 특히 구전(口傳)이 유용하며 성능위험이 높은 경
우에 독립적 비인적정보원이 더 선호된다.
소비자가 상품을 구입할 때에 그 품질을 확인하는 부분으로 상품의 색, 가격,
촉감, 이미지 등 구입 전에 평가를 가능케 하는 요인인 탐색속성과 구입 후의 사
용경험에 기초를 두어 평가할 수 있는 요인인 경험속성으로 구분54)하고 있다.
경험 속성
자료:김성혁,「서비스 산업론」,서울:형설출판사, 1992, p. 345.
이는 해운서비스 제품에 있어서도 마찬가지로 소비자가 직접 경험해 보아야 알
53) Richard J. Lutz and Patrick J. Reilly, ibid, 1973, pp. 395- 405.
54) P. Nelson, "Advertis ing as Information," J ournal of P olitical E conom y, Vol. 81, pp.
729- 754.


























수 있는 서비스(경험속성)와 경험하기 전에라도 평가가 가능한 부분인 해운사의
심벌, 운임, 소요시간, 해운기업 규모, 종업원의 복장 등 눈에 보이는 단서(탐색속
성)로 구분할 수 있고, 이 경험속성과 탐색속성이 지각된 위험을 줄이는 노력의
기준이 된다. 또 다른 판단 기준은 지각된 위험을 줄이려는 노력이다. 즉 적극적
으로 새로운 정보탐색을 하여 적극적으로 위험을 줄이려는 노력을 택할 것인가
또는 지금까지 축적되어 온 정보에 의존하여 정보탐색을 하여 소극적으로 위험을
줄이려는 노력을 택할 것인가 선택한다. 이를 그림으로 표현하면 위의〔그림 2-
4〕와 같다.
지각된 위험의 감소 전략은 공급자 충성심(Source Loyalty), 공급업자의 명성에
대한 의존, 그리고 적극적인 정보의 탐색으로 집약될 수 있다.55)
첫째, 공급자 충성심은 공급업자 선택 과정에서 야기되는 지각된 위험을 감소시
키거나 회피하기 위하여 동일한 판매자에게 지속적으로 의존하는 현상으로, 일반
소비자 행동에서의 상점 또는 상표 충성과 유사한 개념이다. 특히 구매자가 변화
로부터 야기될 곤란에 대하여 대처할 능력이 없기 때문에 새로운 원천으로의 변
화를 거부하려는 관리적 타성과, 예측되지 않은 어려움이 발생되지 않도록 하려는
욕망이 있는 경우이다. 이들 두 가지 동기는 변화를 회피하여 구매자 자신의 직위
를 보호하려는 욕구로부터 출발된다.
둘째, 명성 있는 공급자로부터의 구매이다. 특히 신규 구매와 같은 새로운 구매
상황의 경우, 높은 위험을 지각하게 되면 통상적으로 신뢰성이 높다고 인정되는
유명 공급자를 선정하여 위험을 감소시키려고 한다. 따라서 구매자가 공급자 충성
심이나 명성을 사용하여 위험을 감소시키려 할 때에는 높은 위험의 지각에도 불
구하고 적극적인 정보의 탐색 또는 대체안의 평가를 회피하는 경우도 발견된다.
그러나 이와는 달리 지각된 위험이 높을 수록 정보탐색을 적극적으로 시도함으
로써 이를 감소시키려 한다. 이러한 견해는 산업구매행동 연구의 주류를 이루고
55) M. Morris and J. Holman, "Source Loyalty in Organizational Markets: A Dynamic
Perspective," J ournal of B usiness R esearch, Vol. 16, No. 2, 1988, pp. 117- 131;
Chris topher P. Puto, Wesley E. Patton, and Ronald H. King, "Risk Handling
Strategies in Industrial Vendor Selection Decisions ," J ournal of M arketing , Vol. 47,
Winter 1985, pp. 81- 98.
- 27 -
있다고 할 수 있다.
지각된 위험을 주제로 한 많은 연구들이 조직의 구매행동에 대해 설명하고 있
으나 접근시각에 따라 연구 결과가 상이한 경우도 발견된다. 공급자 충성심이나
명성 있는 공급자에 대한 의존을 강조하는 그룹은 구매행동의 결과론적 입장에서
접근한 것이며 정보의 탐색과정을 중시하는 그룹은 과정적인 입장에서 인식한 것
으로 일반적으로 지각된 위험이 높을 때에는 정보를 탐색한다고 볼 수 있다.
3) 운송 서비스의 지각된 위험 감소 방법
화주기업의 정기선 해운서비스 구매에 적용하여 본다면 선정 주체, 운송서비스
의 특성, 운송인 선정의 목적, 선정 과정 등이 매우 독특하며, 연간 지출되는 비용
만 해도 무시할 수 없을 만큼 큰 규모이기 때문에 화주가 지각하는 위험도 상대
적으로 높다. 수출입 물량이 많고 화물가격이 높을 수록 훨씬 큰 위험과 불안, 그
리고 불확실성을 내포한다. 특히 이용 가능한 대안에 대해 상대적으로 적은 정보
를 가질 수록 상당한 위험을 수반한다. 따라서 화주의 정기선 해운서비스 운송인
선정은 위험과 불확실성이 크기 때문에, 이를 일종의 위험을 감소시키는 과정 혹
은 위험부담 행위 차원에서 접근할 수 있다.56)
운송인 선정시 지각된 위험 및 이에 따른 정보탐색에 관한 연구는 극히 초보적
인 상태이며 미답인 상태로 남겨져 있다.
브랜드와 그라브노(Brand and Grabner)57)는 화주 기업이 도로운송인 선정시 필
요한 정보를 주로 어디로부터 입수하는가를 밝히기 위하여 정보원들 간의 차이를
분석하 는데 기업규모, 화물흐름의 방향(입하 및 출하), 조사대상 업종간에 거의
차이가 없는 것으로 분석되었다. 다만 정보원들간의 중요도에 있어서는 과거의 업
무경험, 운송인 업직원의 순으로 나타났는데 이러한 결과는 1975년 스톡(Stock)
56) Raymond A. Bauer, Consum er B ehavior as R isk T aking , Dynam ic M arketing for
Chang ing W orld, Hancock R. S . ed., Chicago: AMA , 1960, pp. 23- 24.
57) Richard R. Brand and John R. Grabner, "An Examination of the Carrier Selection
Process in a Deregulated Environment," T wenty- T hird A nnual Conference
P roceedings, Council of Logistics Management, Vol. 1, 1985, pp. 173- 196.
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의 연구 결과와도 유사한 것이라 할 수 있다.
브룩스(Brooks, 1985)가 캐나다 화주를 대상으로 그들이 컨테이너 운송인을 선
정할 때, 신규 구매의 경우와 수정 재구매의 경우, 정보원의 의존도가 상이할 것
인지를 검증하 다. 그 결과에 의하면 이용하는 정보원의 수는 신규 구매가 수정
재구매 경우 보다 높게 나타나고 있지만 t- tes t 검증 결과 통계적인 유의도는 없
으며 실제 이용하는 정보원도 큰 차이가 없는 것으로 평가되었다. 캐나다 정기선
화주의 경우 선박대리점과 운송인의 마케팅 노력과 광고를 통해 주요 정보를 수
집하는 것으로 평가되고 있다. 브룩스(Brooks)는 이러한 결과를 놓고 〔표 2- 3〕
과 같이 캐나다 화주의 컨테이너 운송 서비스 구매는 다소 통상적인 성격이 강해
최고경 자의 관여는 거의 없음을 밝혀 냈다.58)
자료: Mary R. Brooks, “Lim itations in the Carrier Choice Process : A Study of Eastern
Canadian Exporters of Containerizable Cargo," International Journal of Physical
Distribution and MaterialManagem ent, Vol.15, No.3, 1985, pp. 55-67.
이를 요약하면 소비자는 지각된 위험을 감소시키기 위해 위험의 양과 유형에
따라 다양한 양과 유형의 정보원을 사용한다. 비록 소비자 의사결정모델은 구매의
사결정과정에서 정보탐색의 중요성을 부각시켜 주고 있지만, 기존의 연구는 서비
스와 그에 수반되는 정보원의 유형과 정보탐색정도에 관련된 위험을 조사한다는
면에서는 결함을 가지고 있다.
따라서 본 연구는 화주가 정기선 해운서비스를 소비, 즉, 구매시 어떠한 정보원
을 이용하여 의사결정을 하는지, 그리고 정보탐색정도는 어떠한 지를 알아보고자
58) Mary R. Brooks, "Limitations in the Carrier Choice Process: A Study of Eastern
Canadian Exporters of Containerizable Cargo," International J ournal of P hysical
D istribution and M aterial M anagem ent, Vol. 15, No. 3, 1985, pp. 55- 67.
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3. 화주의 해운서비스 구매과정
1) 화주기업의 운송인 선정 특성
화주는 컨테이너를 이용하여 다량의 화물을 운송하는 해운서비스의 수요자 또
는 고객으로서 운송서비스를 구매하는 산업구매자의 성격을 갖고 있다. 화주의 운
송인 선정은 ‘어떤 공식적 조직이 운송 서비스에 대한 구매 필요성을 인식하고 대
체 가능한 해운기업, 운송주선인 등 서비스 공급자를 파악·평가하며, 하나의 대
안을 채택하는 의사결정과정’으로 정의할 수 있다.59) 여기서 의사결정과정이란 ①
정보의 수집과 처리 ② 대체안의 평가 ③ 선택과정 ④ 운송인 선정목적과 선정기
준의 설정 등을 포함하는 포괄적 개념이라 할 수 있다.60)
해운서비스를 포함한 운송서비스의 수요는 기본적으로 파생수요로서 무역화물
에 대한 수요가 있을 때 비로소 발생하기에 무역수요에 대하여 종속적 또는 함수
관계를 지니고 있다.61) 특히 컨테이너 정기선서비스 분야는 수요에 대한 가격(운
임) 탄력성이 매우 낮아 운임률이 하락해도 수요량의 변동에 거의 향을 주지
않는다. 또한 컨테이너 정기선서비스의 수요는 파생수요로서 그 수요량은 가격보
다는 운송되는 재화자체의 수요변화에 주로 의존한다. 이처럼 컨테이너 운송서비
스 시장은 비탄력적 수요의 특징을 갖고 있어 가격이 인상된 경우에도 수요가 급
격히 감소하는 경우는 거의 없으며, 반대로 가격이 하락해도 급격한 수요증대는
나타나지 않는다.
그 밖의 화주의 컨테이너 운송인 선정에 관한 주요 특성은 다음과 같다.
59) F . E. Webster, Jr., and Yoram Wind, Organiz ational B uying B ehavior, Englewood
Cliffs , New Jersey: Prentice Hall, 1972, p. 2.
60) 조찬혁, “輸出貨主의 國際運送人 選定에 관한 硏究: 輸出 컨테이너 貨物을 中心으로,”
경 학박사학위논문, 中央大學校, 1994.
61) Robert T . Alcorn, "What are Carrier Doing in the T hird Party Logis tics Area,"
A nnual Conference P roceedings, Washington D. C.: Council of Logistics
Management, October 3- 6, 1993, pp. 103- 111.
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① 화주의 운송인 결정을 위한 의사결정과정에는 운송담당자, 업담당자 등,
조직내의 상이한 역할을 담당하는 구성원들이 집단적으로 참가하거나 또는 개인
이 한다.
② 국제운송인 선정은 기술적으로 복잡하기 때문에 소비자 구매행동과는 본질
적으로 구분된다. 화주는 자사의 이익을 극대화하기 위하여 운임변동, 항만의 사
정, 항해거리, 보험조건 등 화물유통을 둘러싼 제반내용을 정확하게 파악하여야
하고, 동시에 운송업체간 경쟁구조에 대해서도 정확한 지식을 갖고 있어야 한다.
③ 화주의 국제운송인 선정은 기술적 복잡성으로 인하여 많은 정보를 필요로
하며, 장시간에 걸친 평가와 선정결과에 대한 불확실성이 내포되어 있기 때문에
의사결정과정이 비교적 길어질 수 있다. 따라서 마케팅 노력의 투입과 구매반응
사이에는 상당한 시간적 지연이 수반될 수 있으며, 실제 마케팅 전략이 운송인 선
정에 미치는 향을 추적하기 어렵다.
④ 조직의 목표, 자원, 구성원, 능력 등이 각각 상이하기 때문에 화주는 하나하
나가 세분된 시장이 될 수 있다. 따라서 운송인은 운송과 관련된 다수의, 다양한
고객욕구를 철저히 이해하는 것이 중요하다. 특히 고객의 욕구나 필요를 이해하기
위해서는 정기적으로 고객동향과 성향변화를 확인하려는 노력이 필요하다.
⑤ 컨테이너 화물의 국제이동에 소요되는 비용의 규모가 크고, 구매한 운송서비
스는 장기간에 걸쳐 화주기업조직의 성과에 공헌하므로 신중한 의사결정을 필요
로 하다.
⑥ 운송인 선정에 참여하는 구성원들은 최소가격 또는 최소비용으로 필요한 운
송서비스를 구매하려는 합리적 경제변수 뿐만 아니라 각 개인의 감정, 의도, 개인
의 목표 등 비업무적인 변수를 동시에 내포하고 있다.
⑦ 화주기업에 있어서의 운송활동은 물자의 지리적 공간적 격차를 극복하기 위
한 장소적 이동을 의미하며 물류활동 중 가장 중요한 비중을 점하고 있다.
2) 화주의 운송인 선정 상황
로빈슨, 파리스 및 윈드(Robinson, Faris , and W ind, 1976)62)는 산업구매상황의
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유형을 신규 구매, 수정 재구매, 단순 재구매로 정의하 으며, 이를 기준으로 예상
고객이 구매상황에 친숙한 정도, 올바른 의사결정을 위해 필요한 정보량, 고려할
수 있는 대체안의 총 수 등으로 구분하여 분류하 다.
첫째, 신규 구매는 조직 내에서 발생 빈도가 가장 낮은 것으로, 과거에 구매한
경험이 거의 없고, 일반적으로 구매단위당 금액은 매우 크기 때문에 지각하는 위
험수준이 매우 높다. 따라서 많은 정보를 적극적으로 탐색하고 다수의 대체안을
신중하게 평가한 후 구매를 결정한다. 화주는 생산된 제품을 컨테이너 정기선으로
운송한 경험이 전혀 없거나, 신규시장의 개척으로 새로운 항로의 운송인을 선정하
는 경우, 또는 신규로 건설된 해외 현지공장에서 수출하는 상황 등에서 운송인 선
정하는 경우에 해당된다.63)
둘째, 단순 재구매는 가장 보편적인 상황으로 새로운 대체안을 고려하지 아니하
고, 기존의 구매를 공급자로부터 계속 구매한다. 단, 구매량, 명세, 납기, 가격 등
의 구매조건은 다소 변할 수 있다. 따라서 새로운 정보를 탐색함이 없이 현재의
공급자로부터 구매하는 것이 일반적이기 때문에 의사결정단계도 단순한 양상을
띠게 된다. 단순 재구매 상황은 대다수의 화주는 같은 해운기업 또는 운송주선인
과 반복적으로 거래하려 함이 높게 나타나고 있는 상황으로, 화주의 컨테이너 정
기운송인 선정시 가장 일반적인 거래 패턴의 하나이다.64)
특히 운송업계는 규제완화로 화주와 운송인간의 거래형태가 다수의 운송인을
상대하던 기존 거래형태에서 소수와 장기계약형태를 체결하려는 형태로 변화하는
등, 화주- 운송인간 동반자 관계가 강화되고 있다. 이는 화주와 운송인 모두가 함
께 이익을 취하는 것이(w in- win paradigm) 바람직한 것으로 인식되면서 화주는
62) Patrick J. Robinson, Charles W. Faris , and Yoram Wind, I ndustrial B uying and
Creative M arketing , Boston: Allyn and Bacon, 1976, pp. 20- 27; Robert A. Novack
and Stephen W. Simco, "T he Indus trial Procurement Process: A Supply Chain
Perspective," J ournal of B usiness Logistics, Vol. 12, No. 1, 1991, pp. 145- 167.
63) James L. Whyte, "Characteris tics of T ransport Managers Which Influence Haulier
Selection," International J ournal of P hysical Distribution and Log istics M anagem ent,
Vol. 22, No. 5, 1992, pp. 14- 24.
64) Sayed- Saleh Farouk, "An Empirical Examination of Industrial Buyer Behavior: A
Motor Carrier Selection Application," Ph. D. Dis sertation, Ohio State Univers ity,
1970, pp. 29- 36.
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운송인의 자격요건, 서비스 수준 등을 강화하는 한편, 소수 고정적인 업체에게 자
사화물을 위탁하여 운송업무의 전문화, 능률향상 및 책임 운송을 추구하고 있다.
자료: Robert A. Novack and Stephen W . Sim co, "The Industrial Procurem ent Process: A
Supply Chain Perspective," Journalof Business Logistics, Vol. 12, No. 1, 1991, pp.
145-167.
셋째, 수정 재구매는 신규 구매와 단순 재구매의 중간 상황으로 과거에 구매했
었던 제품 또는 서비스를 다시 구매하는 경우이지만 새로운 대체안에 대한 고려
와 구매조건의 변경 등을 필요로 하는 유형이다. 이는 단순 재구매 상황에서 가끔
현재의 공급자 또는 제품 및 서비스와 새로운 대체안을 비교·평가함으로써 새로
운 공급자가 선택되고 다시 단순 재구매 상황으로 이어지는 것으로 신규 구매상
황과도 구별된다. 이 상황은 운송인 선정시 자주 발견되는 상황으로 화주가 기존
거래하던 운송인의 운임요율, 운송서비스, 정보제공능력 등에 대하여 불만족이나
대체 필요성으로 인하여 반복적으로 거래하던 기존 운송인을 대체하는 경우가 이
에 포함된다.65) 라론데(La Londe, 1972)는 운송업계의 규제완화 이후 개별 화주는
소수의 운송인에게 자사 화물을 위탁하려는 경향을 보이고 있다고 지적하면서 운
임요율, 서비스 등 운송서비스가 적정 수준에 미달할 경우 과감히 업체를 대체할
수 있다고 주장하 다.
한편 브룩스(Brooks)는 웹스터(W ebster), 윈드(Wind) 등의 구매등급모델을 기
초로 하여 컨테이너 정기선서비스에 있어서 화주의 운송인 선정유형을 신규 구매,
수정 재구매, 단순 재구매로 분류하고 각 상황에 따른 구매단계별 특징을 비교·
분석하 다. 브룩스(Brooks, 1983)는 ① 과거에 전혀 운송서비스를 구매한 적이
65) F . A. Saleh and B. J. La Londe, "Indus trial Buying Behavior and the Motor Carrier
Selection Decision," J ournal of P urchasing , February 1972, pp. 18- 33.
[표 2-4] 구매 상황의 구분
구매 등급 기준 문제의 새로움 정도 필요 정보량 새로운 대체안의 고려
신규 구매 높음 최대 중요
수정 재구매 중간 중간 제한적
단순 재구매 낮음 최소 없다
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없거나 과거 수출하지 않았던 신규제품의 수출, ② 새로 증설된 공장에서의 수출,
③ 신규고객 또는 신규시장으로의 수출수요출현으로 새로운 운송을 해야하는 경
우를 신규 구매라고 정의하 다. 단순 재구매는 과거부터 계속 수출하던 제품에
대하여 동일한 해운기업로부터 반복구매하는 상황을 의미하며, 수정 재구매는 운
임요율이나 조건에 따라 해운기업를 바꾸고자 하는 상황으로 특정하 다.
우리나라 화주기업의 컨테이너 정기선서비스 기업 선정은 소수의 한정된 업체
와 고정 거래하는 단순 재구매 상황과 이들 업체와의 거래 과정에서 운임, 운송시
간 및 기타 서비스에 대한 불만으로 이들을 교체하는 수정 재구매 상황이 가장
대표적인 사례가 되고 있다.
3) 화주의 운송인 선정에 관한 기존 모형
브랜드와 그라브너(Brand and Grabner, 1985)66)는 로빈슨, 파리스 및 윈드
(Robinson, Faris , and Wind, 1976) 등 산업구매행동에 관한 여러 학자들의 연구
를 바탕으로 화주의 서비스 구매의사 결정과정을 다음과 같이 정리하 다.
① 문제 인식 단계: 운송의 필요성 지각
② 정보의 탐색: 운송수단, 제공하는 서비스의 종류, 경쟁하는 운송인들의 비용
및 서비스 특성 등 비교요인 평가
③ 서비스 선택 : 상기 선택과정을 통하여 나타난 정보를 바탕으로 자사에 가장
적합한 운송인 선정
㉮ 업체 선정요인 설정
㉯ 대체 운송업체의 평가
㉰ 대체 운송업체와의 접촉
㉱ 선정요인에 가장 부합되는 업체의 선정
④ 구매 후 평가 : 선정된 업체의 성과를 바탕으로 사전에 설정된 선정기준과의
66) Richard R. Brand and John R. Grabner, "An Examination of the Carrier
Selection Process in a Deregulated Environment," T wenty- T hird A nnual
Conference P roceedings , Washington D. C.: Council of Logistics Management, Vol.
1, 1985, pp. 173- 196.
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일치 여부를 확인하여 향후 의사결정에 활용
한편 브룩스(Brooks, 1983)는 운송분야에 관계된 운송인, 화주 및 관청 관계자
와의 집중적인 인터뷰와 선행 연구조사를 통하여 운송인 선정에 관한 이론적 모
형의 개발에서 운송 서비스 구매과정에 관한 3단계를 제시하 다.67)
첫째 단계에서는 신규 구매 또는 수정 재구매시, 운송서비스의 문제를 인식한
화주는 운송인 선정시 향을 받아서 내부적으로 또는 외부적으로 결정할 것인가
를 선택하게 된다.
둘째 단계에서는 운송인 선정에 있어, 대체안의 지각, 의사결정권자의 선호하는
항구 및 목적지의 운송가능 여부, 필요로 하는 서비스의 이용 가능성, 수화인의
요구사항, 그리고 화주기업 정책 등 5가지의 제한적인 변수가 운송인 선정에 향
을 미치게 된다.
셋째 단계에서는 둘째 단계를 만족시키는 운송인이 둘 이상이 될 경우, 화주는
또 다른 향을 감안하여 적정한 선정기준을 가지고 최종 운송인을 선정하게 된
다.
그리고, 각 단계별로 운송인 선정 과정에 향을 미치는 요인은 다음과 같이 세
분된다.
첫째 단계에서는 운송인 선정권을 명시한 판매계약의 용어, 운송과 관련된 경험
유무 및 기업의 규모, 의사결정권한의 집중 혹은 분산, 항구와의 근접성 등 조직
적 특성 및 위치가 의사결정에 향을 미친다. 그리고 셋째 단계에서는 의사결정
자의 개인적 편견 과 기업의 특성 등 기업 자체요인과 환경요소 및 경쟁기업의
정책 등 기업 외부적인 요인으로부터 향을 받게 된다.
이외에도 고려해야 할 일반적인 요소로는 구매등급별 차이, 정보요인 및 정보원
에 대한 충성도 등이 있다. 의사결정과정에 있어서의 정보 획득은 이차적으로 발
생하는 일반적인 향으로 마케팅의 통제 여하에 달려있다. 운송인 측은 편지, 광
67) Mary R. Brooks, "Determinant of Shipper' s Choice of Container Carrier: A Study
of Eastern Canadian Exporters ," Ph. D. Dissertation, T he University of Wales , 1983,
pp. 68- 84.
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고 및 화주와 업책임자간의 접촉 등을 관리할 수 있지만 관청, 관련 협회, 친
구, 전문조직 및 경쟁자가 제공하는 정보에 대해서는 통제가 불가능하다.
이를 종합하여 브룩스(Brooks, 1983)가 제시한 화주의 운송인 선정모형은 다음
의 〔그림 2- 5〕와 같다.
자료: Mary R. Brooks, “Determ inant of Shipper's Choice of Container Carrier: A Study of
Eastern Canadian Exporters,” University of W ales, 1983, pp. 68-84.
위의 그림에서 이태리 문문자(A , B , C)로 표기된 부분은 관련자로부터 입수


























하거나 또는 의사결정자가 필요로 하는 정보로 다음과 같이 해석된다.
A : 화주가 신규 구매에 들어갈 시 찾는 정보로, 전략적 계획수립을 위하여 여러
관련 지원 기관에게 지원을 요청하는 형태의 정보이다. 이 단계의 정보는 항
로에 관한 일반 사항이나 잠재적 운송인의 특성으로 운송인이 통제할 수 없
는 일반적인 사항이다.
B : 화주가 직면하고 있는 실제적인 제한적인 요인들을 살펴보면서, 해당 항로에
취항하는 운송인으로부터 목적항 및 컨테이너선 이용가능성에 대한 정보를
구한다.
C: 주된 정보의 흐름은 제3단계에서 발생되며, 운송인은 마케팅 측면에서 화주
에게 필요한 여러 가지 정보를 제공하기 위하여 업책임자가 해당 화주를
방문하거나, 광고, 언론에 게재, 유인물 등을 통하여 제공한다. 또한 화주 기
업내부에서는 고려하는 운송인의 다른 항로에서의 과거 운송기록을 살펴보
거나, 의사결정권자의 의견, 기타 친구, 운송 전문가, 다른 기업의 최고 경
자들의 구전 등, 외부에서 수집 가능한 정보와 같은 마케팅 외적인 정보를
내부적으로 생산하게 된다.
최종적으로 일반적인 향은 공급원의 충성도이다. 기존 사용중인 운송인이 운
송인 선정시의 제한요건을 이미 만족시키거나, 선택될 수 있는 여타 운송인들이
특별히 현재 사용중인 운송인 보다 나은 점이 없다면 기존 사용중인 운송인을 그
대로 사용하게 된다.
제3절 정보탐색과 서비스 구매행동
1. 정보탐색활동
1) 정보탐색 개념
구매자가 일단 문제를 인식하게 되면 후속적인 행동을 방해하는 제약요인이 없
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다면 그 다음의 의사결정 단계인 정보탐색으로 옮겨갈 것이다. 정보탐색활동은 문
제를 해결하기 위한 행동의 과정을 평가하는데 유용한 정보를 수집하고자 행해진
다.
소비자 의사결정의 관점에서 본다면, 정보란 특정한 소비자 문제와 관련된 불확
실성의 성격과 크기에 대한 의사결정자의 지각에 향을 미치는 모든 사실, 추정,
예측, 일반적 관계로 구성된다.68)
소비자가 어떤 제품을 구매할 것인가를 선택해야 하는 상황에 처하면, 먼저 기
억 속에 있는 관련 정보를 조사한다. 그리고 머리 속에 있는 정보만으로 부족한
경우에는 외부 환경으로부터 추가적인 정보를 획득한다. 여기서 정보는 외부 세계
와 교환되는 내용을 의미한다.
자료: J. F. Engel, R. D. Blackwell, and P. W . Miniard, Consum er Behavior, Chicago: The
Dryden Press, 6th ed., 1990, p. 35.
일단 소비자가 욕구를 인식하면 그 욕구를 충촉시키기 위해 탐색활동을 시작한
다. 여기서 탐색이란 의사결정과정의 두 번째 단계로써 기억 속에 저장된 지식을
동기부여하여 활성화시킨 것, 또는 주변상황에서 정보를 취득하는 것69)이라고 정
68) R. D. Buzzel, D. F . Cox, and R. U. Brown, "Marketing Research and Information
Systems: T ex t and Cases ," New York: McGraw- Hill, 1969, pp. 11- 13.
〔그림 2-6〕 정보 처리 단계
문제 인식
노 출
주 의 내적 탐색






의할 수 있다. 소비자의 정보탐색은 의사결정과정 중에서 심리적 의사결정의 정보
처리이며 정보처리의 단계는 정보에의 노출 → 주의 → 정보의 이해 → 수용 →
보유의 5 단계로 이루어진다.70) 소비자는 정보처리 단계를 통하여 자신의 실제상
태와 요구상태의 격차를 줄이기 위해 정보탐색을 하며 이 격차가 거의 없을 때는
정보를 활발히 탐색하지 않고 제품을 구매한다. 그러므로 소비자의 정보원은 크게
내부적인 것과 외부적인 것의 2 가지 유형으로 분류할 수 있으며, 소비자는 주로
외부정보탐색에 의존하며 기존의 연구도 대부분 외부정보탐색을 중심으로 이루어
지고 있다.71) 이 두 가지 유형은 소비자가 정보를 수집하거나 지각된 위험을 감소
시키기 위하여 사용한다.
2) 내부정보탐색
소비자가 문제를 인식하게 되면 자연스럽게 내부정보를 탐색한다. 내부정보탐색
은 비록 그 동태성을 이해하는 것이 추론적이기는 하지만 기본적으로 기억검사에
관련되며,72) 장기적으로 기억 속에서 이용 가능한 정보를 취득하는 것이라고 할
수 있다.73)
구매의사결정상황에서 소비자는 먼저 어떤 제품군에 대한 경험과 환경에 관한
학습을 포함하는 과거 구매경험의 기억으로부터 정보를 조사한다.74) 경험은 지식
69) James F. Engel, Roger D. Blackw ell, and Paul W. Miniard, op. cit., 1990, pp.
484- 509.
70) J. F . Engel, R. D. Blackwell, and P. W. Miniard, Consum er B ehavior, 6th ed., T he
Dryden Press , 1990, p. 482.
71) L. L. David and A. J. Bitts , Consum er B ehavior, New York: McGraw- Hill, 1984,
pp. 615- 620.
72) James R. Bettman, A n I nform ation P rocessing T heory of Consumer Choice,
R eading s, Massachusetts : Addison- Wesley Publishing, 1979. pp. 37- 53; T homas W.
Leigh and Arno J. Rethans, "A Script- T heoretic Analysis of Industrial Purchasing
Behavior," J ournal of M arketing , Vol. 48, Fal1 1984, pp. 22- 32; John G. Lynch Jr.
and T homas K. Srull, "Memory and Attentional Factors in Consumer Choice:
Concept and Research Methods." J ournal of Consum er R esearch, Vol. 9, June 1982,
pp. 18- 37.
73) James R. Bettman, A n Inform ation P rocessing T heory of Consum er Choice,
R eading , Massachusetts : Addison- Wesley Publishing Company, 1979, pp. 105- 114.
74) C. H. Elizabeth and K. M. Michael, "Sources Shoppers Use to Pick Stores ," J ournal
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이 되고 이는 다시 다음 번 의사결정 상황에서 내부정보탐색을 하도록 유도한
다.75)
내부정보탐색은 크게 조사자가 관심을 가지고 조사하고자 하는 정보는 무엇인
가를 나타내는 개념인 ‘방향’과 얼마나 많은 양의 정보를 탐색할 것인가를 나타
내는 ‘정도’라는 2가지 측면으로 나눈다. 그러므로 내부정보탐색의 방향은 현재 소
비자에게 관련된 특정 목적과 무엇이 더 유용한지에 의해 결정된다. 또한 기억 속
에 저장되어 있는 정보의 양, 그 정보의 적합성, 현재 선택을 하는데 얼마나 유용
한 가의 유용성, 그리고 의사결정시 나타나는 갈등의 수준 등이 내부정보탐색의
정도를 결정짓는 중요한 요소로 내부요소탐색은 소비자가 이용할 수 있는 중요한
정보원이다.
그러나 장기 기억 속에 필요한 정보가 없든지 여러 정보간에 충돌과 갈등이 일
어난다든지 또는 잊었던 목표가 회상된다든지 하는 등의 이유가 발생할 때에는
내부정보탐색의 과정에서 정보탐색이 중단되거나 방해를 받는 경우도 생긴다. 이
럴 경우 소비자는 외부정보탐색을 통해 정보를 획득하게 된다.
2) 외부정보탐색
외부정보탐색은 소비자가 어떤 외부환경으로부터 새로운 정보를 찾으려는 동기
로 수행하는 의식적인 의사결정과정이다.76) 이론적으로 보면 외부정보탐색은 내부
of A dvertis ing R esearch, Vol. 20, February 1980, pp. 47- 51.
75) Jacob. Jacoby, Robert W. Chestnut, and William Silberman, "Consumer Use and
Comprehension of Nutrition Information," J ournal of Consum er R esearch, Vol. 4,
September, 1977, pp. 192- 198; Van Raaij, W. Fred, "Consumer Information
Process ing for Different structures and Formats " in A dvances in Consum er
R esearch, Vol. 10, Atlanta: Association for Consumer Research, 1977, pp. 176- 184.
76) Berning Carol, A. Kohn, and Jacob. Jacoby, "Patterns of Information Acquisition in
New Product Purchases," J ournal of Consum er R esearch, Vol. 1, September 1974,
pp. 19- 22; David H. Furse, Girish N. Punj, and David W. Stewart, "A T ypology of
Individual Search Strategies Among Purchasers of New Automobiles ," J ournal of
Consumer R esearch, Vol. 10, March 1984, pp. 417- 431; William L. Moore and
Donaid R. Lehmann, "Individuals Differences in Search Behavior for a Nondurable,"
J ournal of Consum er R esearch, Vol. 7, December 1980, pp. 296- 307; Frederic W.
Winter, "Laboratory Measurement of Response to Consumer Information," J ournal
of M arketing R esearch, Vol. 12, November 1975, pp. 390- 401.
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정보탐색 다음에 이루어지지만 내부정보탐색을 한다고 해서 반드시 외부정보탐색
이 이루어지는 것은 아니다.77) 외부정보탐색을 하는 경우는 기억 속에 있는 정보
가 부족하거나 정보간에 갈등을 일으켜 내부정보탐색이 중단되는 경우에 하게 된
다. 그러나 대부분의 의사결정은 사소하고 습관적으로 이루어지는 경우가 많으므
로 복잡한 내부의사결정과 외부의사결정을 통하지 않고 사전지식과 경험을 이용
하게 되는 경우가 많다.
소비자가 의사결정을 위한 내부정보탐색과 외부정보탐색 간의 관계를 살펴보면
소비자의 구매경험이나 지식이 많을 수록 내부정보탐색에 대한 의존도가 높으
며,78) 특정상표에 대한 만족스러운 경험이 있는 경우에는 외부정보탐색이 적어지
면서 상대적으로 내부정보탐색은 많아지는 경향이 있다.79) 외부정보탐색에 대한
의존도를 감소시키면 기억 속에 저장된 정보량에 관한 지각은 내부정보탐색량과
정(+)의 관계를 보인다.80)
의사결정은 비록 외부정보원이 전적으로 마케팅 관리자에 의한 것(marketer-
dominated)인가 또는 정보가 인적정보원(personal communication)에서 얻어진 것
인지, 비인적정보원(impersonal communication)으로부터 얻어진 것인가에 의해 나
눌 수 있다.81) 로칸더와 허만(Locander and Hermann, 1979)82)은 정보원을 5가지
77) James R. Bettman, ibid . 1979, pp. 105- 114.
78) John E. Swan, "Experimental Analysis of Predecis ion Information Seeking ," J ournal
of M arketing R esearch, Vol. 6, May 1969, pp. 192- 197; Jacob. Jacoby, Robert W.
Chesnut, and William Silberman, "Consumer Use and Comprehension of Nutrition
Information," J ournal of Consum er R esearch, Vol. 4, June 1977, pp. 119- 128; James
R. Bettman and C. W. Park, "Effects of Prior Knowledge and Experience and Phase
of the Choice Proces s on Consumer Decis ion Processes: A Protocol Analysis ,"
J ournal of Consum er R esearch, Vol. 17, December 1980, pp. 234- 248.
79) Peter C. Bennet and Robert M. Mandell, "Prepurchase Information Seeking Behavior
of New Car Purchasers- T he Learning Hypothesis ," J ournal of M arketing R esearch,
Vol. 6, November 1969, pp. 430- 433; Joseph W. Newman and Richard Staelin,
"Prepurchase Information Seeking for New Car and Major Household App1ication,"
J ournal of M arketing R esearch, Vol. 9, August 1972, pp. 249- 257; Jacob. Jacoby,
Robert W. Chesnut, and William Silberman, op. cit, pp. 121- 123.
80) Gabriel J. Biehal, "Consumers ' Prior Experiences and Perceptions in Auto Repair
Choice," J ournal of M arketing R esearch, Vol. 47, Summer 1983, pp. 82- 91.
81) James F. Engel and Roger D. Blackwell, Consum er B ehavior, New York: Dryden
Press , 1982. p. 184.
82) W. B. Locande and P. W. Hermann, "T he Effect of Self- Confidence and Anxiety
on Information Seeking in Consumer Risk Reduction," J ournal of M arketing
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의 유형으로 구분하고 있다.
① 비인적정보원: 잡지, 라디오, 신문, T V, 팜플렛, 구매시점의 진열
② 독립적인 비인적정보원: 소비자 보고서
③ 인적정보원: 판매원 또는 점포관리자 의견
④ 독립적 인적정보원: 친구나 이웃이 사용하고 있는 브랜드의 수, 가족 구성
원, 가까운 친구, 이웃의 의견
⑤ 직접관찰 또는 경험: 포장 라벨, 제품 시용
또한 부쉬와 휴스톤(Busch and Houston, 1986)83)은 크게 두 가지 유형으로 구
분하고 있다.
① 마케팅 주도적 정보원으로서 인적과 비인적으로 다시 분류하고 있다. 인적정
보원으로는 판매원, 비인적정보원으로는 광고, 포장라벨, 판매시점진열, 제품 시용
등을 들고 있다.
② 비마케팅 주도적 정보원으로는 인적정보원으로는 의견선도자, 비인적정보원
으로는 대중매체의 소비자 보고서를 들고 있다.
지금까지의 내용을 정리하면 〔그림 2- 7〕과 같다.
즉, 구매자는 문제를 인식하게 되면 추가적인 정보탐색 없이 이전의 만족스런
제품을 구매하거나 또는 많은 인적, 전문적, 그리고 시장 원천을 찾을 수도 있다.
따라서 기업이 목표로 하고 있는, 구매자에 의하여 추구되는 정보의 양과 유형은
마케팅 관리자에게 중요한 의미를 갖는다.84) 많은 연구 결과에서 구매자는 주로
외적탐색에 의존하는 것으로 밝혀졌으며, 기존의 연구 역시 대부분이 구매자의 외
적탐색에 대한 활동을 중심으로 이루어졌다.
이는 기업 마케팅 관리자가 광고, 라디오, T V, 신문, 구매시점 진열, 업사원
R esearch, 1979, p. 270.
83) D. S . Busch and M. J. Houston, M arketing S trateg ic F oundations, Richard Dirwin,
1986, p. 211.
84) D. I. Hawkins , R. T . Best, and K. A. Coney, Consum er B ehavior: I mplications for
M arketing S trateg y, 5th ed., Richard Dirwin, 1992, p. 466.
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자료: Jam es R. Bettm an, "An Inform ation Processing Theory of Consum er Choice. Readings,"
Massachusetts: Addison-W esley Publishing, 1979, p. 105.
등을 통하여 구매자의 외부탐색과정에서 중요한 역할을 담당할 수 있음을 시사해
준다.85) 즉 기업은 마케팅 주도적 정보원을 통하여 구매자의 탐색활동에 향을
미칠 수 있다.
3) 확장된 소비자 정보탐색
브로흐, 쉐렐 그리고 리지웨이(Bloch, Sherrell and Ridgway, 1986)86)는 ‘소비자
85) G. Zaltman and M. Wallendorf, Consumer B ehavior: B asic F indings and
M anag ement Im plication, John Wiley and Sons, 1979, pp. 301- 303.
〔그림 2-7〕 소비자 정보 취득 유형의 개괄적 분류
정보 취득
탐색 탐색과 대조적인 활동
내부정보탐색 외부정보탐색












































의 정보탐색’을 구매 전에 소비자가 시장에서 특정 구매에 관한 의사결정을 활발
히 하기 위해 몰두하게 되는 정보탐색활동이라고 정의하 으며, ‘지속적 탐색’은
특정 구매욕구나 의사결정에 관계없이 상대적으로 규칙적으로 행해지는 정보탐색
활동이라고 하 다.
구매 전 정보탐색의 중요한 동기는 보다 나은 구매선택을 하고자 함이나, 지속
적 탐색은 언제든지 의사결정에 사용할 수 있도록 지식을 축적하기 위함이다. 지
속적 탐색을 통해 의사결정에 관련된 정보를 기억 속에 많이 저장하게 되면, 의사
결정시에 필요한 구매 전 외부정보탐색의 양은 더 줄어들게 된다.
소비자는 사전에 저장된 정보에 의하여 상당히 많은 문제를 해결한다. 소비자가
의사결정을 할 때 만약 만족스러운 단일의 정보를 회상한다면 정보탐색이나 정보
평가가 더 이상 일어나지 않을 수도 있다. 소비자는 회상되는 상표를 근거로 ‘습
관적 의사결정’을 하며 제품구매를 한다.









최 소 의 제 한 적 확 장 된
정보탐색 정보탐색 정보탐색
자료: DelI. Hawkins, Roger J. Best, and Kenneth A. Cony, Consum er Behavior, 3rd ed.,
Plano, Texas: Business Publication, 1986, p. 568.
이와는 달리 소비자가 구매시점에 신제품에 관심을 가지고 제품속성에 대해 유
86) Peter H. Bloch, Daniel L. Sherrell, and Nancy M. Ridgway, "Consumer Search: An
Extended framework," J ournal of Consumer R esearch, Vol. 13, June 1986, pp.
119- 126.
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심히 살펴보았으나, 그 제품속성을 통해서도 제품을 제대로 파악하지 못하고 저장
된 상품정보를 회상함으로써 문제해결을 하려고 노력한다. 이렇게 정보를 회상하
고 나서 소비자는 부가적인 정보를 탐색하지 않고 제품을 구매시 주로 내부정보
에 의존하는 의사결정을 ‘제한적 의사결정’이라고 한다.
또한 소비자가 다른 상표를 탐색시 외부정보탐색이 내부정보탐색보다 상대적으
로 더욱 중요한 의사결정을 ‘확장된 의사결정’이라고 한다.
호킨스, 베스트 그리고 코니(Hawkins, Best, Coney, 1986)87)는 〔그림 2- 8〕과
같이 내부정보와 외부정보가 소비자의 의사결정에 미치는 향을 문제해결유형에
따라 분석하 다. 〔그림 2- 8〕에 나타나고 있는 바와 같이 의사결정이 습관적으
로 일어날 수록 상대적으로 내부정보탐색이 중요하며 확장된 의사결정을 할 수록
상대적으로 외부정보탐색이 중요하다고 보고 있다.
소비자가 서비스 제품을 구매하는 경우에는 유형제품의 구매보다 더 많은 위험
을 지각하므로 보다 확장된 정보탐색을 해야한다. 그러나 서비스 제품을 평가하는
데 이용 가능한 정보는 상대적으로 적기 때문에88) 소비자는 특정 제품에 대한 과
거의 구매경험이나 경험의 상황에 대한 학습 등의 내부정보탐색에 크게 의존하게
된다는 것이다.
이상과 같이 기존의 소비자의 정보탐색에 관한 여러 문헌들은 유형의 제품에
중점을 두고 있고 서비스 제품의 정보탐색에 관한 구체적인 연구는 없었다.
한편, 서비스 제품 구입시의 정보원과 관련하여, 자이타믈(Zeithaml, 1981)은 유
형제품과는 달리 서비스 제품 소비자는 비인적정보원보다 인적정보원을 매우 신
87) Del I. Hawkins, Roger J. Best, and Kenneth A. Coney, Consum er B ehavior, 3th
ed., Plano, T exas: Business Publications , 1986, p. 568.
88) Bernard H. Booms and Mary J. Bitner, "Marketing Strateg ies and Organization
Structures for Services Firm," in M arketing of Service , James H. Donnelly and
William R. George, ed., Chicago: AMA, 1981, pp. 47- 51; Chris topher H. Lovelock,
"Why Marketing Management Needs to Be Different for Services," in M arketing of
Services , James H. Donnelly and William R. George, ed., Chicago: AMA, 1981, pp.
5- 9; Robert F . Yong, "T he Advertis ing of Consumer Services and the Hierarchy of
Effects ," in M arketing of Services, James H. Donnelly and William R. George, ed.,
Chicago: AMA, 1981, pp. 186- 190; Valarie A. Zeithaml, "How Consumer Evaluation
Processes Differ Betw een Goods and Services," in M arketing of S ervices, James H.
Donnelly, William R. George, ed., Chicago: AMA , 1981, pp. 186- 190.
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뢰한다는 것을 다음과 같이 밝혔다.
첫째, 비인적정보원의 대표적인 대중 매체는 탐색적 품질을 효과적으로 전달할
수 있으나 경험적 품질을 전달하는 데는 문제가 있다는 것이다. 즉 특정 서비스
제품에 대해 친구나 전문가에게 물어 봄으로써 소비자는 서비스 제품의 경험적
품질을 대리적으로 획득할 수 있다.
둘째, 대부분의 서비스 제공자는 소규모로 독립적인 사업을 하는 경우가 많으므
로 광고와 같은 비인적정보원을 이용하기도 어렵고 그것을 이용할 자금도 부족하
다. 그러므로 상대적으로 인적정보원을 더 많이 이용하게 된다.
셋째, 설사 소비자가 구매 전에 그 서비스 제품속성에 대해 몇 가지 정보를 얻
었다 하더라도 선뜻 그 선택대안을 선택하지 않는다는 것이며, 오히려 구전과 같
은 보다 신뢰할 수 있고 편견이 적은 인적정보원을 더 많이 의존하게 되기 때문
이다.
한편 정보탐색의 정도는 구매 행위의 원인이 되는 의사결정과정의 유형(습관적
의사결정, 제한적 의사결정 혹은 확장된 의사결정)과 직접적으로 관련을 가지는
차원으로서 구매자 의사결정을 위하여 획득되는 정보의 양이다.89)
많은 실증 연구에서 구매자의 외적 탐색량을 조사하기 위하여 측정된 변수들로
는 탐색된 개별 정보항목의 총 수, 상표의 수, 제품속성의 수 등이 주로 관찰되었
고 또한 방문점포수, 쇼핑회수, 구매한 점포의 방문회수, 쇼핑시간, 고려된 가격범
위의 수 등이다.90) 그러나 각 연구자들이 사용한 변수가 각기 상이하고 변수의 조
작적 정의에서도 차이를 보이므로 외적탐색의 양을 측정하기 위한 척도가 아직까
지 개발되어 있지 않다.
89) J. F . Engel, R. D. Blackwell and K. A. Miniard, Consum er B ehavior, 6th ed., T he
Dryden Press , 1990, p.497
90) J. W. Newman and R. Staelin, "Prepurchase Information Seeking for New Cars and





관여의 개념이 개인과 상황에 따라 다양하고 ' 중요성' 이나 ' 관심' 이라는 개념과
관련있다는 사실에 대해서는 대부분의 소비자행동 연구자들이 일치된 의견을 보
이고 있으나 관여의 정의에 대해서는 통일된 견해가 없음이 현재의 상황이다.91)
마케팅분야에서 관여에 대한 초기의 연구는 크루크먼(Klugman, 1966)에 의해
시작되었다.
크루크먼(Klugman, 1966)은 텔레비젼을 매체로 하여 ‘저관여 학습 가설’을 텔레
비전광고의 향을 통하여 설명하 고,92) 인쇄매체를 ‘고관여’의 향으로 보았
다. 그리고 커뮤니케이션의 향을 통하여 고·저관여에 대한 차이점을 발견하
다. 고관여하에서 커뮤니케이션은 직접적으로 신념을 바꾸기 위해 행동하는 반면,
저관여하에서는 인식을 더 많이 한다고 주장하 다.
관여에 관한 초기의 연구는 주로 높은 관여 제품과 낮은 관여 제품 간의 비교
연구가 이루어졌다. 소비자 행동분야에서 널리 인용되고 있는 관여에 대한 대표적
인 정의와 그 개념적 특성들은 다음의 〔표 2- 5〕와 같다.93)
91) 지용선, “항공서비스의 구매의사 결정과정에 관한 연구”, 경 학박사학위논문, 동국대
학교, 1995, pp. 40- 87.
92) 서성한, 「소비자 행동론」, 서울: 박 사, 1995, pp. 130- 131.
93) D. Wright and B. Weitz, "T ime Horizon Effects in Product Evaluation Strategies ,"
J ournal of M arketing R esearch, Vol. 14, Nov. 1977, pp. 429- 443; G. S. Day, B uyer
A ttitude and B rand Choice, New York: Free Press , 1977, p. 45; M. J. Huston and
M. L. Rothchild, "Conceptual and Methodological Perspectives on Involvement," in
AMA 1978 Educators ' Proceedings, S. C. Jain, ed., Chicago: AMA, pp. 53- 73; A. A.
Mitcheell, "Involvement: A Potentially Important Mediator of Consumer Behavior,"
A dvances in Consum er R esearch, Vol. 6, 1979, pp. 191- 196; J. L. Latovicka,
"Questioning the Concept of Involvement Defined Product Clas ses," A dvances in
Consum er R esearch, Vol. 6, 1979, pp. 174- 179; G. Laurent and J. Kapferer,
"Measuring Consumer Involvement Profiles ," J ournal of M arketing R esearch, Vol.
22, 1985, p.43; J. L. Zaichkowsky, "T he Emotional Aspect of Product Involvement",
A dvances in Consum er R esearch, Vol. 14, Sep. 1987, pp. 32- 35; M. L. Richins and
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자료: M. J. Huston and M. L. Rothchild, "Conceptual and Methodological Perspectives on
Involvem ent," in AMA 1978 Educators'Proceedings, Chicago: AMA, 1978, pp. 53-73.
관여에 대한 정의는 연구자에 따라 다양하다. 그러나 대부분의 정의들은 개인적
중요성과 관련되어 있으며, 개인적 중요성을 야기시키는 관여의 구성요소 혹은 개
P. H. Bloch, "After the New Wears Off: T he T emporal Contex t of Product
Involvement," J ournal of Consum er R esearch, Vol. 13, September 1986, pp. 280- 285.










제품이 소비자에게 제공해 줄 수 있는 잠재력의 직접적
인 결과 또는 보상
개인
- 제품





상황 관여: 개인으로 하여금 특정상황에서의 행동에 관
심을 갖게 할 수 있는 상황의 능력
지속적관여: 행동이 야기되는 상황과 개인간에 이미 존
재하고 있는 관련성의 강도
반응 관여: 전반적인 소비자 의사결정과정을 특징지우






특정한 자극이나 상황에 의해 야기되는 활성화, 관심,





저관여 제품부류는 대부분의 소비자들이 자신의 중요한






고관여 상황은 수신자의 메시지에 대한 개인적 관련 정






제품 중요성의 자각에 의해 발생한 동기적 상태로서 소
비자가 제품을 현저하고 지속적인 목적 또는 특정 상황

















개인과 자극간의 상호작용 상호작용
- 개인/자극
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념적 특성이 관여의 정의를 다르게 하는 주요 원인이다.
〔표 2- 5〕의 정의 중에서 관여를 ‘내적 상태’로 파악하는 관점은 미첼, 브로흐,
자이코브스키(Mitchell, Bloch, Zaichkowsky) 등이고, 관여를 ‘과정’으로 파악하는
관점은 크루그먼, 훈순과 로스차일드, 펠티 및 카시오포(Krugman, Housun and
Rothchild, Pelty and Cacioppo) 등의 관점이라 할 수 있다, 그러나 안틸, 코헨, 쉐
럴, 쉼프, 테브지(Antil, Cohen, Sherrel and Shimp, T yebjee) 등은 관여와 인지적
활동과는 별개의 개념이고 인지적 활동은 관여라기 보다는 관여의 결과라고 주장
하 다.94)
또한 박과 (Park and Young)도 관여를 내적상태로 파악하면서 ‘목표지향적 활성화
의 정도 (goal directed arousal capacity)’로 정의하 다.95)
가장 일반적인 관여의 분류는 수준에 따라 고관여와 저관여로 양분하는 것으로,
고관여는 ‘제품에 의해 고취된 각성, 관심, 애착의 수준이 높은 내면의 상태’를 말
하며 저관여는 그 수준이 낮은 상태를 말한다.96)
소비자의 관여수준이 높은 경우 최적 대안을 선택하려는 태도가 높아지고 이러
한 욕구를 충족하기 위해 노력을 기울이게 된다. 그리하여 정보탐색활동이 활발해
지고 대안의 평가도 복잡해져서 의견 선도성, 혁신성이 크게 나타난다. 관여수준
에 따른 행동의 특성을 비교한 것이 〔표 2- 6〕에 나타나 있다. 그러나 이처럼
관여수준을 고관여와 저관여로 양분하여 설명하는 것은 설명의 편의와 단순화를
위한 것에 불과하며 관여라는 것은 양분된 것이 아니라 하나의 연속적인 개념이
다.97)
94) Camel Sherrel and T . A. Shimp, "Consumer Involvement in a Laboratory Setting,"
A n A ssessm ent of M arketing T hought and P ractice, Walker B. et al. ed., Chicago:
AMA, 1982, pp. 104- 108; T yzoon T ybjee, "Response T ime Conflict and Involvement
in Brand Choice," J ournal of Consum er R esearch, Vol. 6, 1979, p. 301.
95) C. W. Park and S. M. Young, "Consumer Response to T elevision Commercials : T he
Impact of Involvement and Background Music on Attitude Formation," J ournal of
M arketing R esearch, Vol. 23, February 1986, pp. 11- 24.
96) G. Laurent and J. Kapferer, "Measuring Consumer Involvement Profiles ," J ournal of
M arketing R esearch, Vol. 22, 1985, p. 43.
97) T . S . Robertson, "Low Commitment Consumer Behavior," J ournal of A dvertis ing
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자료:유동근,「소비자 행동이론」,서울:석정, 1986, p. 155.
따라서 관여란 소비자가 제품에 대해 갖는 관심과 중요성이라고 할 수 있으며,
관여의 의미는 정보탐색활동 중의 하나로서 각 정보원의 중요도에 향력을 미치
고 있다고 할 수 있다.
2) 관여와 정보탐색
관여수준이 높을 때, 여러 상표는 각기 다른 정도의 만족을 주는 것으로 지각되
고, 선택이 최적인가에 대한 관심도 높게 된다. 따라서 관여수준이 높아질 수록
정보탐색량이 많아진다. 이는 높은 관여 제품에 대해서 뿐만 아니라 동일한 제품
내에서도 개인차에 따라 높은 관여수준을 가지고 있는 경우에 적용될 수 있다.
R esearch, Vol. 16, 1976, pp. 19- 24.







3. 광고에 대해 능동적으로 반응하므로
광고의 효과는 약하다.
4. 제품을 구매하기 전에 상표를 평가
한다.
5. 기대하는 만족을 최대화하려 하며
여러가지 면에서 상표를 비교하고
구매한다.
6. 고려되는 제품은 소비자의 인성과
신념체계에 접하게 연결되어 있으
므로, 성격과 생활양식 특성이 소비
자 행위와 관련된다.
7. 소비자행동은 준거집단의 향을 받
는다.
1. 닥치는 대로 정보를 학습
2. 정보수집자(information gatherer)
3. 광고에 대해 수동적으로 반응하므로
광고의 효과는 크다.
4. 구매를 먼저한다. 상표평가는 구매한
다음에 한다.
5. 적절한 만족감을 추구하며 소수의 제
품속성을 기준으로 구매한다.
6. 고려되는 제품은 소비자의 인생과
신념체계에 접하게 연결되어 있지
않으므로, 성격과 생활양식 특성이
소비자 행위와 관련되지 않는다.
7. 소비자의 제품선택에 준거집단은 거
의 향을 미치지 않는다.
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한편, 높게 관여된 개인은 제품선택에서 많은 수의 제품속성에 관한 정보를 탐
색하는 반면에, 비교되는 대안의 수를 대단히 제한하며, 관여수준에 따라 개인이
어떤 이슈에 관한 더 진보된 정보를 탐색하거나 보유하는 성향이 증가된다.98)
히기(Higie, 1989)99)는 지속적 관여와 의견 선도자와의 연구에서 제품군에 대한
지속적 관여가 높은 사람은 지속적인 관심을 가지고 정보를 탐색하며, 이들의 정
보탐색활동은 구매와 관련된 제한을 받지 않고 광고, 잡지, 친구로부터 끊임없이
정보를 탐색한다고 주장하 다. 이러한 정보탐색에 의해서 이들은 유용한 정보와
제품지식을 얻어 다른 사람들보다 상대적으로 신제품의 인식을 빨리 한다고 했다.
따라서 지속적 관여가 높은 사람은 지속적 관여가 낮은 소비자보다 지속적 관심
을 가지고 정보탐색을 많이 하고, 제품과 관련된 대화를 유도하며, 상대적으로 다
른 사람들보다 신제품을 먼저 구입할 것이라고 주장하 다.
미탈(Mittal, 1989)100)은 현재의 관여가 정보탐색에 향을 미치지만 그런 향
은 관여의 기능적 또는 표현적 특성에 의해 다르다고 주장하 다. 특히 관여가 표
현적일 때 제품의 고유특성보다는 제품에 대한 심리적 해석을 더 중요하게 생각
한다고 주장하 다. 표현적 관여소비자는 기능적 관여소비자 보다 정보원을 덜 사
용하고, 상표 비교를 덜하고, 상표특성을 덜 조사한다는 것을 발견하 다.
3) 지식 , 경험과 정보탐색
소비자 기억 속의 지식은 일반적으로 내용과 구조로 이루어져 있다.101) 한편, 지
식내용이란 ‘기억 속에 저장되어 있는 제품군과 특정상표에 관한 구체적인 정보’
98) D. H. Gensch and G. T . Rajshekhor, "T he Influence of Involvement on
Disaggregate Attribute Choice Models ," J ournal of Consum er R esearch, Vol. 14,
1987, pp. 71- 82.
99) R. A. Hig ie and F. F . Lawrence, "Enduring Involvement: Conceptual and
Measurement Issues," A dvances in Consum er R esearch, Vol. 16, 1989, pp. 690- 696.
100) B. Mittal, "Must Consumer Involvement Always Imply More Information Search?"
A dvances in Consum er R esearch, Vol. 16, 1989, pp. 167- 172.
101) M. Brucks, "A T ypology of Consumer Knowledge Content,“ A dvances in
Consum er R esearch, Vol. 13, 1986, pp. 58- 63; A. E. Beattie, "Product Expertise and
Advertis ing Persuasiveness ,” A dvances in Consumer R esearch, Vol. 10, 1983, pp.
581- 584.
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를 의미하며, 지식구조란 ‘정보가 조직되어져 있는 상태’를 의미한다. 사람들은 기
억 속에 경험과 관련된 정보와 제품속성과 관련된 정보를 모두 갖고 있다.102)
툴빙(T ulving, 1972)은 기억 속에 있는 2가지 형태의 지식을 에피소딕 지식
(episodic know ledge)과 어의적 지식(semantic know ledge)으로 구분하 다.103)
에피소딕 지식은 기억내에 지각된 초상화(perceptual presentat ion)와 같은 경험
적 지식을 의미하며,104) 어의적 지식은 보다 구체적인 언어적 혹은 개념적 지식을
의미하고, 사실적인 정보와 정보의 해석, 추출, 의사결정 등을 위한 규칙을 갖고
있는 것으로 고려되어 진다.
소비자의 기억내용에는 특정 제품군에 관한 경험과 제품의 속성에 관한 어의적
지식이 함께 저장되어 있다.
그러나 특정 제품군에 관한 전문가는 초보자에 비해 제품속성정보를 자신의 기
억 속에 더 많이 갖고 있으며, 제품속성과 제품사용 혹은 성과간의 관계가 더욱
잘 정립되어 있다.105)
또한 전문가는 초보자에 비해 기억 속에 보다 많은 지식내용과 지식구조간의
더 강한 연관관계를 가지고 있는 경향이 있다.106) 따라서 전문가와 초보자는 모
두 에피소딕 지식과 어의적 지식을 갖고 있으나, 초보자의 지식체계는 경험을 바
탕으로 구축된 지식이 제품속성 정보를 바탕으로 구축된 지식보다 월등히 많은
부분을 차지하고 있는 반면, 전문가의 지식체계는 제품에 대한 경험뿐만 아니라
제품속성과 관련된 광범위한 어의적 지식에 그 바탕을 두고 있다고 판단된다.
102) A. E. Beattie, "Product Expertis e and Advertis ing Persuasiveness ," A dvances in
Consum er R esearch, Vol. 10, 1983, pp. 581- 584.
103) E. T ulving, "Episodic and Semantic Memory," in E. T ulving and W. Donaldson,
ed., Organiz ation and M em ory, New York: Academic Pres s , 1972, pp. 87- 89.
104) H. E. Krugman, "T he Impact of T elevision Advertis ing : Learning without
Involvement,“ P ublic Opinion Quarterly, 1965, pp. 349- 356.
105) E. Johnson and J. Russo, "Product Familiarity and Loarning New Information,"
J ournal of Consumer R esearch, Vol. 11, 1984, pp. 542- 557.
106) M. T . Chi, R. Glaser, and E. Rees, "Expertis e in Problem Solving ," A dvances in
the P sychology of H uman I ntelligence, Vol. 1, 1982, pp. 7- 75; R. J. Bettman and C.
W. Park, "Effects of Prior Knowledge and Experience and Phase of the Choice
Process on Consumer Decision Processes," J ournal of Consumer R esearch, Vol. 7,
1980, pp. 234- 248.
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소비자의 제품에 대한 사전지식과 관련된 기존의 연구들은 연구자에 따라 개념
규정과 측정방법이 매우 다양하다. 연구자들은 사전지식을 다양하게 개념화하면
서, 제품군에 관한 친숙성, 제품 경험 없이 획득한 지식, 혹은 경험의 결과로 획득
한 지식을 ‘사전지식’ 개념 속에 각기 달리 포함시켰다. 또한 사전지식을 주관적
지식과 객관적 지식으로 양분화하기도 하 다.
베트맨과 박(Bettman and Park, 1980)107)은 ‘경험을 통해서 획득된 지식과 경험
없이 획득된 지식’ 모두를 사전 지식으로 정의하 고, 푼니와 스태린(Punj and
Staelin, 1983)108)은 정보탐색모형에서 경험과 지식을 별개의 개념으로 취급하 다.
부럭스(Brucks, 1986)109)는 푼니와 스태린(Punj and Staelin)의 연구를 기초로
하여 주관적 지식과 객관적 지식이라는 관련성이 높은 두 차원이 있다고 주장하
고 있다. 객관적 지식은 ‘실제로 소비자가 특정 제품에 대해 얼마나 알고 있는가,
즉 실제로 기억 속에 저장된 것이 무엇인가’를 나타내며, 주관적 지식은 ‘소비자가
보통사람에 비해 특정제품에 대해 어느 정도 알고 있다고 지각하는가’를 나타내는
것이다. 제품군에 대한 지식 정도를 자기 스스로 평가하도록 하는 것과 제품군에
대한 친숙성 평가를 합산하여 주관적 지식을 평가하 다. 부럭스(Brucks)110)는 주
관적 지식은 개개인에게 자신감을 생성시키고, 대안들을 제거하는데 도움을 주는
반면, 객관적 지식은 속성을 처리하는 개인의 능력을 증가시킨다고 주장하 다.
스리니바산과 아그라월(S rinivasan and Agraw all, 1988)111)은 지식을 두 가지
차원으로 나누고, 주관적 지식에 대하여는 부럭스(Brucks)의 개념과 측정방법을
이용하 고, 객관적 지식은 다시 기술적 지식과 일반적 제품지식군으로 나누었다.
기술적 지식은 제품과 관련된 응답자의 전문성- 제품의 기능에 대해 알고 있는 정
107) R. J. Bettman and C. W. Park, "Effects of Prior Knowledge and Experience and
Phase of the Choice Process on Consumer Decision Proces ses," J ournal of
Consum er R esearch, Vol. 7, 1980, pp. 234- 248.
108) G. N. Punj and R. Staelin, "A Model of Consumer Information Search Behavior
for New Automobiles ," J ournal of Consum er R esearch, Vol. 9, 1983, pp. 366- 380.
109) M. Brooks, "T he Effect of Product Class Knowledge on Information Search
Processes ," J ournal of Consum er R esearch, Vol. 7, 1985, pp. 1- 16.
110) M. Brooks, op. cit., 1986, pp. 58- 63.
111) N. Srinivasan and J. Agrawal, "T he Relationship Between Prior Knowledge and
External Search," A dvances in Consum er R esearch, Vol. 15, 1988, pp. 27- 31.
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도, 제품을 응답자 자신이 사용하고 있는가의 여부, 응답자의 전문성에 대한 친구
들의 의견을 측정하 다. 알바와 허친손(Alba and Hutchinson, 1987)112)은 지식
은 친숙성과 전문성이라는 두 가지 중요한 요소를 가지고 있다고 주장하 다. 친
숙성은 ‘소비자에게 축적되어져 있는 제품관련 경험(예: 광고노출, 판매원과의 대
화, 선택과 의사결정, 구매, 제품사용 등)의 수’라고 정의하고, 전문성은 ‘제품과 관
련된 과업을 성공적으로 수행할 수 있는 능력’이라고 정의하 다. 특히 전문성은
① 인지적 능력 ② 인지적 구조 ③ 정보분석 능력 ④ 주어진 정보를 정교화할 수
있는 능력 ⑤ 정보를 기억할 수 있는 능력 등의 5가지 차원으로 구성되어 있다고
주장하면서, 지식은 일차원적으로 설명될 수 없고 다차원적으로 설명, 측정되어져
야 한다고 주장하 다.
이상과 같은 기존 연구들의 지식, 측정방법, 그리고 문제점은 다음의 〔표 2-
7〕과 같다.
본 연구에서는 해운서비스에서의 소비자 지식수준이란 구매자의 사전 기억구조
속에 해운서비스 이용방법에 대하여 형성되어 있는 자신감의 정도와 정기선 해운
기업선정과 관련하여 직접 향을 미칠 수 있는 지식의 정도를 말하는 것으로 볼
수 있다. 또한 해운서비스 이용경험이란 해운서비스를 직접 이용한 경험의 정도
와 해운서비스와 관련하여 외부의 정보원으로부터 정보를 탐색했던 정도를 의미
한다.
정보탐색이란 소비자 조사에서 연구 결과들이 서로 상반된 결과를 보여 주기
때문에 많은 문제가 있는 역이다.
관련 연구를 살펴보면 제품사용 경험정도와 외부정보탐색정도 사이에는 부정적
인 관계가 있다고 주장하는 연구 결과113)도 있다. 경험이 많은 소비자들은 구매대
112) J. W. Alba and J. W. Hutchinson, "Dimensions of Consumer Expertise," J ournal of
Consum er R esearch, Vol. 13, 1987, pp. 411- 454.
113) William L. Moore and Donald R. Lehmann, "Individual Differences in Search
Behavior for a Nondurables ," J ournal of Consum er R esearch, Vol. 7, December
1980, pp. 296- 377; Ronald D. Anderson, Jack L. Engulfed, and Helmut Booker,
"Evaluating the Relationships Among Attitude T oward Busines s , Product
Satis faction, Experience and Search Effort," J ournal of M arketing R esearch, Vol.
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상이 갖는 여러 가지 속성에 대하여 자신감을 갖고 있기 때문에 더 많은 정보를
얻으려 하지 않는 경향이 있다.
자료:지용선, “항공서비스의 구매의사 결정과정에 관한 연구”,동국대학교 대학원, 1995, p. 82.
그러나 이와는 반대로 제품지식이 많은 소비자들은 새로운 정보를 처리할 줄
알고, 제품속성에 대한 지식은 새로운 의문점들을 만들어 내고, 이를 해결하기 위
해 더 많은 정보를 탐색하는 긍정적 관계를 주장하며,114) 또한, 제품지식과 정보
16, August 1979, pp 394- 400; Joseph W. Newman and Richard Stalin, "Prepurchase
Information Seeking for New Cars and Major Household Appliances," J ournal of
M arketing R esearch, Vol. 9, August 1972, pp. 249- 257.
114) Eric J. Johnson and Edw ard J. Russo, "Product Familiarity and Learning New
Information," J ournal of Consum er R esearch, Vol. 11, June 1984, pp. 542- 550;
Girish N. Punj and Richard Staelin, "A Model of Consumer Information Search
표 2-7 제품지식 측정방법의 내용, 가정, 문제점
측정
방법
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탐색 간에는 아무런 관계가 없다는 연구도 있다.115)
박과 레식(Park and Lessig)116)은 제품친숙성의 정도에 따른 정보탐색을 연구했
다. 이들은 구매 대상 제품인 전자렌지에 대해 친숙성이 낮은 응답자는 제품의 기
능적 속성보다는 비기능적 속성의 선택에 있어서 높은 자신감을 보인다는 것을
발견하 다. 구매대상 제품에 대해 친숙성이 높은 소비자들은 기능 속성뿐만 아니
라 가격과 상표에 대해서도 높은 자신감을 갖고 있음도 조사되었다. 친숙성이 중
간 정도인 사람들은 친숙성이 낮거나 높은 사람들보다 구매결정을 하는데 더 많
은 시간을 소비했다.
푼니와 스태린(Punj and Staelin, 1983)117)은 승용차를 구매대상으로 하는 서베
이 조사에서 이전경험을 대체할 수 있는 것으로 이전기억구조, 정보탐색에 대한
욕망, 이용 가능한 이전지식을 이용하여, 이전기억구조와 외부정보탐색 간에는 높
은 부정적 관계(- )가 존재한다는 사실을 알아냈다.
또한 이전기억구조와 외부정보탐색량 간에는 어떤 함수관계도 존재하지 않는다
는 것을 밝혔고, 이전정보와 이전기억구조가 지식의 2가지 구조를 이룬다는 사실
을 확인시켜 주었다. 이 두 요소들은 서로 독립적이고 외부정보탐색에 대해서도
서로 반대의 향력을 갖는다는 사실을 밝혔다.
부럭스(Brucks, 1986)118)는 재봉틀을 구매대상으로 하는 여성 응답자들에 대한
조사를 통해 두 가지 지식(주관적 지식, 객관적 지식)과 정보탐색과의 관계를 살
펴보았다. 부럭스(Brucks)는 두 가지 지식 중 객관적 지식과 정보탐색량과의 관계
가 긍정적이고 선형의 관계에 있다는 것을 밝혀내었다. 또한, 주관적 지식이 많으
Behavior for New Automobiles ," J ournal of Consumer R esearch, Vol. 9, March
1983, pp. 366- 387.
115) John D. Claxtton, Joseph N. Fry, and Bernard Portis , "A T axonomy of
Prepurchase Information Gathering Patterns," J ournal of Consumer R esearch, Vol.
1, December 1974, pp. 35- 42.
116) W. C. Park and Parker V. Lessig, "Familiarity and Its impact on Consumer
Decision Biases and Heuris tics ," J ournal of Consum er R esearch, Vol. 8, September
1981, pp. 223- 230.
117) Girish N. Punj and Richard Staelin, "A Model of Consumer Information Search
Behavior for New Automobiles ,," J ournal of Consum er R esearch, Vol. 9 , March
1983, pp. 366- 380.
118) Merrie Brucks, "A T ypology of Consumer Knowledge Content," in Richard J.
Lutz ed., A dvances in Consum er R esearch, Vol. 13, 1986, pp. 58- 64.
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면 정보를 해석할 수 있는 능력이 높아서 더 많은 정보탐색을 하는 것과 같이, 주
관적 지식이 적어도 지각된 위험을 해소하기 위해 정보탐색량이 많다는 것이다.
세네와 그론호그(Selnes and Gronhaug, 1986)119)는 대학 1 학년 학생들의 개인
용 컴퓨터를 구매하려는 상황에서의 조사를 통하여 지식의 객관적 측정치와 주관
적 측정치를 비교했고, 이들 측정치들은 서로 대체할 수 없는 것이라고 주장했다.
미탈(Mittal, 1989)120) 은 가정용품을 대상으로 정보탐색을 제품형태와 관련하여
연구했다. 즉, 제품을 기능적 제품과 표현적 제품으로 나누고 이런 제품형태와 정
보탐색과의 관계를 살펴본 결과, 표현적 제품에서보다는 기능적 제품에 있어서 보
다 많은 정보탐색이 이루어진다는 것을 알았다.
얼바니, 딕슨 및 윌키(Urbany, Dickson and Wilkie, 1989)121)는 가정용품을
구매대상으로 하는 소비자들을 대상으로 한 조사를 통하여 사전구매 상황에 개입
되어 있는 불확실성과 정보탐색과의 관계를 조사했다.
즉, 구매가 이루어지기 전의 상황에서는 선택에 대한 불확실성과 지식에 대한
불확실성이 존재하며, 이 지식과 선택에 대한 불확실성이 정보탐색에 향을 미친
다는 것을 밝혔다. 선택의 불확실성(모델, 상표, 점포의 선택에 대한 불확실성)은
탐색을 증가시키고, 지식(이용 가능한 특성에 대한 지식, 성능과 상표와 모델에 관
한 지식)의 불확실성은 탐색에 약간의 부정적 향을 미친다는 것이다. 따라서, 선
택 불확실성과 지식 불확실성간에는 높은 긍정적 관계가 있었다.
정보탐색 연구에 있어서 연구자들은 정보탐색원을 평가하는데 서로 다른 기준
을 사용했다. 부럭스(Brucks)는 정보탐색을 평가하는데 점포방문, 전화, 딜러의 평
가를 이용했으며, 푼니와 스태린(Punj and Staelin)는 친구와 상담하는 시간, 책
또는 잡지를 읽는 시간, 쇼 룸을 방문한 시간, 판매원과 상담하는데 사용한 시간
을 정보탐색에 대한 기준으로 사용했다.
119) Selnes Fred and Gronhaug Kjell, "Subjective and Objective Measures of Product
Knowledge Contrasted," in A dvances in Consum er R esearch, Vol. 13, 1986, pp.
67- 71.
120) B. Mittal, "A T heoretical Analysis of T wo Recent Measures of Involvement,"
A dvances in Consum er R esearch, Vol. 16, 1989, pp. 677- 705.
121) Joel E. Urbany, Peter R. Dickson, and William L. Wilkie, "Buyer Uncertainty and
Information Search," J ournal of Consumer R esearch, Vol. 16, March 1989, pp.
208- 215.
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얼바니, 딕슨 및 윌키(Urbany, Dickson and Wilkie)는 정보탐색원으로서 점포,
거래원, 소비자 보고와 친구나 친척으로부터 얻은 정보를 이용했다.
부럭스(Brucks)와 세네 및 그론호그(Selnes and Gronhaug, 1986)의 연구 결과
는 소비자들이 구매의사 결정상황에서 갖고 있는 지식에는 주관적 지식과 객관적
지식이라는 두 가지 지식이 있다는 것이다. 박과 레식(Park and Lessig), 푼니와
스태린(Punj and Staelin)의 연구 결과는 이전경험과 제품지식은 서로 다른 측정
치이고 정보탐색에 서로 다른 향을 미친다는 것이다.
여러 연구자들의 서로 다른 연구 결과는 소비자들이 구매상황에서 고려하고 있
는 대상제품에 따라 다르게 나타나고 있다. 이는 다양한 제품속성들이 정보탐색형
태에 향을 미치고 있고, 소비자들이 구매대상 제품에 대하여 갖고 있는 관여의
정도가 다르기 때문이라는 것을 보여 준다.
소비자들이 구매결정상황에서 고려하고 있는 재봉틀, 전자렌지, 승용차, 개인용
컴퓨터 구매에 관한 정보탐색형태들을 상호 비교하여 일반화시키는 것은 무리가
있다. 이들은 다만 차이점만을 밝혀 줄 뿐이다. 따라서 본 연구에 있어서 유형제
품이 아닌 서비스, 즉, 해운서비스의 고객반응에 있어서 정보탐색은 어떻게 나타
나는지를 살펴보고자 하 다.
3. 해운서비스 품질에 대한 태도와 고객만족
화주의 태도에 대한 향변수를 확인하기 위해서는 태도에 관한 연구모형의 고
찰이 필요하다. 일반적으로 다속성태도모형은 아젠과 피쉬바인(Ajzen and
Fishbein, 1970)122)에 의해 개발되었으며, 그들은 ‘인간의 행동은 행동의 의도이며,
행동의도는 행동수행에 대한 태도와 구체적인 상황에서 사회적 규범에 순응하려
는 동기와 결합함수’라고 하 다.
122) Icek Ajzen and Martin Fishbein, "T he Prediction of Behavior from Attitudinal and
Normative Variables ," J ournal of E xperim ental S ocial P sycholog y, Vol. 6, 1970, pp.
466- 467.
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태도는 어떤 대상(사람, 사물, 사안)에 대해 일관성이 있게 호의적·비호의적,
긍정적·부정적으로 반응을 나타내려는 학습된 先有傾向이라고 정의할 수 있으
며,123) 소비자행동 연구와 서비스 품질 연구에서 중요한 역할을 차지하고 있다.
즉, 태도는 고객으로 하여금 서비스 구매행동을 하도록 자극하는 매개변수 역할을
한다. 태도는 고객이 장래에 특정기업이나 제품에 어떻게 반응할 것인가에 대해
향을 미치는 한편, 태도와 행동은 매우 접한 관련이 있어 서비스 성과는 고객
의 태도와 나아가 고객의 구매행동에 향을 미치는 것으로 알려져 있으므로 매
우 중요한 개념이다.
이와 같은 견해로 올리버(Oliver, 1980)124)는 ‘태도는 기대의 함수이고, 구매의도
는 제품이나 서비스에 대한 개인적인 태도의 함수’로 간주하 다. 또한 고객만족
연구에서 만족은 이전에 노출된 태도와 이후에 노출된 태도간의 구성요소를 변화
시키는 매개변수로 알려져 있다. 즉, 수정된 태도와 의도에 관해서는 만족→ 사후
태도→ 사후의도 순서는 잘 지지되었다.125)
그리고 서비스 품질은 장기적인 태도이고 고객만족은 특정 서비스 접점에서 형
성되는 일시적인 판단으로 구분한다.126) 또한 기업의 고객서비스 성과는 고객이
향후 그 기업에 대해 취할 태도에 향을 미치며, 고객서비스 성과 중 서비스 품
질은 고객의 태도에 모두 유의적인 관계가 있는 것으로 알려졌다.127)
이럴 경우 해운서비스의 고객 태도는 제품이나 업소, 과정에 대한 고객의 지
속적인 감정적 지향성으로서 실제로 특정 해운기업에서 받게되는 서비스에 대한
전체적 평가로 볼 수 있다.
123) 임종원·김재일·홍성태·이유재, 「소비자 행동론」, 서울: 經文社, 1999, p. 94.
124) Richard L. Oliver, "A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of
Satisfaction Decis ions," J ournal of M arketing R esearch, Vol. 17, November 1980, pp.
460- 469.
125) Richard L. Oliver, op. cit., p. 466.
126) Joseph J. Cronin, Jr. and Steven A. T aylor, "SERVPERF Versus SERVQUAL:
Reconciling Performance- Based and Perceptions - Minus - Expectation
Measurement of Service Quality," Journal of Marketing Research, Vol. 58, January 1994,
p. 126.
127) Daniel E. Innis and Bernard J. La Londe, "Customer Service: T he Key to
Customser Satisfaction, Customer Loyalty, and Market Share," J ournal of B usiness
Logistics, 1994, Vol. 15, No. 1, 1994, p. 13.
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그리고 해운서비스 고객의 재구매의도 모형은 관련된 연구가 빈약하므로 비교
적 연구가 활발한 서비스 산업의 경향을 파악할 필요가 있다. 호텔산업의 서비스
품질의 고객구매의도에 관한 연구를 한 테일러와 베커(T aylor and Baker, 199
4)128)는 서비스 품질과 고객만족의 구매의도 형성모형을 발표하 다. 이들 연구의
기본 변수는 고객만족, 지각된 서비스 품질, 그리고 만족과 품질의 상호작용이라
할 수 있다.
해운기업을 대상으로 한 김 모(1995)129)의 연구에서는 해운서비스 품질의 구성
차원을 밝힌 후, 이 차원들의 성과지각과 구매행동의 관계를 검증한 결과 신뢰성
과 안전성이 재구매 행동에 향을 미치는 것을 확인하 다.
서비스 품질과 고객만족의 관계를 설명하는 연구로 볼턴과 드류(Bolton and
Drew, 1991)130)의 연구를 들 수 있다. 이들의 주장에 따르면, 서비스 품질은 고객
이 지각한 서비스 제공자의 누적된 전체품질이 되며, 특정거래에 대한 만족은 서
비스 품질의 선행변수로서 (특정거래에 대한)만족은 전반적인 품질지각을 이끈다
고 주장하 다.
한편 P.Z.B.(1994)131)는 거래특성에 따라 고객이 느끼는 만족은 서비스 품질, 제
품 품질 및 가격의 함수인 반면(고객만족 관점), 개별적 거래로부터 얻은 경험은
서비스 품질을 포함한 만족, 제품품질 및 가격을 포함한 복합적인 기업의 전반적
인 인상의 지각에 향을 끼친다고 하여(서비스 품질 관점) 두 개념을 통합하고자
128) Steven A. T aylor and T homas L. Baker, "An Assessment of the Relationship
Betw een Service Quality and Customer Satisfaction in the Formation of
Consumers ' Purchase Intentions," J ournal of R etailing , Vol. 70, Summer 1994, pp.
163- 178.
129) 金永模, 前揭書, pp. 114- 120.
130) R. N. Bolton and J. H. Drew, "A Multis tage Model of Customers ' Assessment of
Service Quality and Value," J ournal of Consumer R esearch, Vol. 17, March 1991,
pp. 375- 384.
131) A. Parasuraman, Valarie Zeithaml, and Leonard Berry, "Reassessment of
Expectations as a Comparison Standard in Measuring Service Quality: Implications
for Future Research," J ournal of M arketing , Vol. 58, January 1994, p. 122.
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하 다.
고객만족의 개념은 마케팅 컨셉트(marketing concept)의 핵심적 요소로서 마케
팅 연구자와 실무자 모두에게 매우 중요한 관심사로 자리하여 왔는데, 카도조
(Cardozo, 1965)132)의 연구 이래로 수많은 연구들이 고객만족의 본질을 파악하고
자 수행되어 괄목할 만한 연구 업적들을 제시하고 있다. 이러한 고객만족 연구들
은 주로 만족의 이론적 결정요인 규명에 초점을 맞추어 발전되어 왔는데, 만족의
선행변수 파악에 관한 대부분의 연구들은 고객만족을 주로 기대와 불일치의 함수
로 가정하는 올리버(Oliver, 1980)133)의 기대- 불일치 패러다임을 따르고 있으며,
가장 광범위하게 인정받고 있다.
그러나 고객만족 모형에서 비교기준으로 규범(norm)을 사용해야 한다는 주장은
많은 연구들에서 제기되어 왔다. 그것은 소비자들이 만족판단에 도달하기 위해 기
대는 차치하고 흔히 다양한 다른 비교기준들을 이용한다는 개념에 기초하고 있다.
티바우와 켈리(T hibaut and Kelly, 1959)134)의 비교수준이론을 적용한 라토우와
피트(LaT our and Peat, 1979)135)는 기준이나 규범이 소비자의 만족판단에 향을
미친다고 하 다. 따라서 비교수준이론의 수정을 통해 제품속성에 대한 고객만족
을 결정하는 요인들의 규명이 가능하다고 주장하 다. 그들은 고객만족의 주요 결
정요인으로서의 기대에는 제조업자로부터 또는 불확실한 원천으로부터 창출된 예
측적 기대 이외에도, 소비자의 과거경험, 유사제품에 대한 다른 소비자의 경험 등
으로부터 기인하는 기대도 있을 수 있다고 주장하 다.136)
132) Richard N. Cardozo, "An Experimental S tudy of Consumer Effort, Expectation and
Satisfaction," Journal of Marketing Research, Vol. 2, August 1965, pp. 244- 249.
133) Richard L. Oliver, op. cit., pp. 460- 469.
134) John W. T hibaut and Harold K. Kelly, T he Social P sychology of Groups, New
York: John Wiley and Sons , 1959.
135) Stephen A. LaT our and Nancy C. Peat, "Conceptual and Methodological Issues in
Consumer Satisfaction Research," A dvances in Consum er R esearch, Vol. 6, 1979,
pp. 431- 437.
136) Stephen A. LaT our and Nancy C. Peat, op. cit., pp. 431- 437.
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자료: R. Mohan Pisharodiand C. John Langley, Jr., A PerceptualProcess Modelof Custom er
Service based on Cybernetic / Control Theory,” Journal of Business Logistics, Vol. 11,
No. 2, 1990, pp. 26-46.
특히 해운서비스에 대한 고객반응의 연구는 기존의 고객만족과는 달리 고객이
산업재 구매형태일 경우가 많아서 경쟁기업간의 비교가 용이한 상황이다. 따라서
물류서비스에 대한 고객의 만족도에는 경쟁하는 정기선 해운기업의 해운서비스
품질과의 비교가 유용한 변수로 작용한다.
해운서비스에 있어서 고객반응의 문제를 통찰해 주는 모형은 피샤로디와 랑
리(Pisharodi and Langley, 1990)137)가 [그림 2- 9]과 같이 제시한 것을 들 수 있
다. 과거경험을 포함하는 고객과 공급자의 지각에서 출발한 이 모형은 양자간의
고객만족에 대한 평가를 통해 얻은 정보를 이용하여 실증분석을 할 수 있어 타당
성이 매우 높다고 할 수 있다. 따라서 이 모형이 경쟁우위에 기초로 한 로지스틱
137) R. Mohan Pisharodi and C. John Langley, Jr., "A Perceptual Process Model of
Customer Service based on Cybernetic / Control T heory," J ournal of B usiness
Logistics, Vol. 11, No. 2, 1990, pp. 26- 46.



























스 관리에서 적합한 고객만족 모형의 원형이라 판단된다.
고객과 공급자 상대간의 지각차이에 기초한 [그림 2- 9]의 모형은 카버와 샤이에
(Carver and Scheier, 1982)138)가 제시한 사이버네틱 이론 또는 통제 이론에 그
기초를 두고 있다. 이 이론의 기본적 단위는 부정적인 피드백 연결고리를 가지고
있으며, 이 연결고리는 시스템 스스로가 환경조건의 변화에 부응하고자 학습과정
을 통해 얻은 준거가치를 통해서 시스템 스스로가 조정하는 과정을 설명해 주고
있다. 준거가치는 동질적 균형을 추구하는 시스템의 속성에서 이루어진다.
특히, 로지스틱스에 있어서 고객서비스가 로지스틱스 시스템의 산출물이라면,
고객만족은 기업이 마케팅믹스의 모든 구성요소들을 잘 수행하는 경우에만 발생
하게 되며, 서비스 품질은 상품을 차별화 시킬 뿐만 아니라 고유품질까지도 고객
들에게 높게 인식되게 함으로써 시장가격에 향을 줄 수 있다.139) 고객서비스를
연구한 스터링과 램버트(S terling and Lambert , 1987)는 경쟁우위를 위해 고객서
비스를 제공하는 것이 가장 좋은 수단이라고 주장한 바 있다.
경쟁이라는 개념은 오늘날 기업에서 필수적인 요소이기 때문이며, 제품이나 서
비스를 어떤 방식으로 생산하고, 얼마의 가격으로 제공하며, 누구에게 제공하는
가의 모든 과정에서 경쟁적인 환경의 향을 받는다. 따라서 기업은 고객의 애호
를 획득하기 위해서 경쟁기업보다 더 나은 제품을 생산하려고 하고, 더 나은 서비
스를 제공하려고 애쓰며, 물류서비스를 기업전략의 일환으로 활용하여 경쟁적 우
위를 획득하기 위해서는 경쟁기업보다 먼저, 그리고 정확히 고객의 구매의도와 의
사결정과정을 정확히 파악하고 대처하는 것이 필요하다.
138) C. S. Carver and M. F. Scheier, "Control T heory: A useful Conceptual Framework
for Personality- Social, Clinical, and Health Psychology," P sycholog ical B ulletin, Vol.
92, No. 1, 1982, pp. 111- 135.
139) Jay U. Sterling and Douglas M. Lambert, "Establishing Customer Service
Strategies Within the Marketing Mix," J ournal of B usiness Logistics, Vol. 8, No. 1,
1987, pp. 1- 30.
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제3장 연구모형과 가설 설정
제1절 연구모형의 설계
1. 연구 문제
이 연구는 정기선 해운서비스의 고객인 화주가 정기선 해운서비스를 구매하는
데 있어서 겪게되는 구매의사 결정과정을 실증적으로 분석하는데 있다.
첫째, 정기선 해운서비스의 구매의사결정을 어떻게 하는가? 특히, 고객인 화주
가 지각하고 있는 위험을 감소시키기 위하여 어떠한 정보원을 이용하고, 어느 정
도로 정보탐색활동을 하는가를 확인하고자 하 다.
둘째, 의사결정에 향을 미치는 요인인 고객의 관여, 경험 및 지식이 정보탐색
에 미치는 향을 분석하고자 하 다.
세째, 이 정보탐색이 고객의 태도와 만족에 어떻게 향을 미치는 지 확인하고
자 하 다.
2. 연구모형
본 장에서는 문헌연구를 통해 검토된 이론에 근거하여 연구모형을 제시하고 이
연구모형으로부터 가설을 설정하 다.
구매와 관련된 매우 광범위한 의사결정과정을 효과적으로 이해하기 위해서는
이를 모형화하는 것이 필요하다. 모형이란 ‘현실에 관한 단순화된 표상’으로 간주
될 수 있는데, 이는 모형 설정자에게 관심이 있는 현실의 측면만을 통합하고 관심
밖의 측면들은 무시된다.
문제해결과정으로서의 소비자 의사결정과정은 ① 문제인식 ② 정보탐색 ③ 대
안 평가 ④ 선택(구매) ⑤ 결과의 5 단계로 나타낼 수 있다.
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자이코브스키(Zaikow sky, 1986),1) 푼니와 스태린 (Punj and Staelin, 1989),2)
그리고 부럭스(Brucks, 1986)3) 등은 소비자 구매의사결정과정에서의 한 측면에 대
한 설명력을 높이기 위해 변수들을 단순화시켜 모형화하 다. 자이코브스키
(Zaikow sky, 1986)는 관여와 지식은 서로 다른 특성을 갖는 변수라 주장하여, 관
여와 태도와 정보탐색에 대해 살펴보았다. 〔그림 3- 1〕과 같이 푼니 및 스태린
(Punj and Staelin, 1989)은 지식과 경험을 분리하고 정보탐색활동은 지각된 혜택
의 정도에 따라 달라진다고 주장하 다. 부럭스(Brucks)는 같은 지식이라도 주관
적 지식과 객관적 지식으로 분리하여 연구하 다.
자료: Narashnhan Srinivasan and Brain T. Ratchford, "An Em pirical Test of A Model of
External Search for Autom obiles," Journal of Consum er Research, Vol. 18,
Septem ber 1991, p. 234.
한편, 호워드(Howard)는 〔그림 3- 2〕와 같이 ① 정보탐색 ② 상표인식 ③ 자
신감 ④ 태도 ⑤ 구매의도 ⑥ 구매 등의 6 단계로 구분하 고, 이 중 상표인
1) J. L. Zaichkowsky, "Measuring the Involvement Cons truct," J ournal of Consumer
R esearch, Vol. 12, 1986, pp. 341- 352.
2) Girish N. Punj and Richard Staelin, "A Model of Consumer Information Search
Behavior for New Automobiles ," J ournal of Consumer R esearch, Vol. 19, March
1989, pp. 366- 380.
3) Merrie Brucks, "A T ypology of Consume Knowledge Content," A dvances in
Consum er R esearch, Vol. 13, March 1986, pp. 58- 64.




















식과 상표에 대한 태도, 상표 선택에 있어서의 자신감을 가장 중요한 요소로 보고
있다.4)
본 연구에 있어서는 호워드(Howard, 1989) 모형, 푼니 및 스태린(Punj and
Staelin, 1989) 모형, 그리고 부럭스(Brucks, 1986)의 연구를 기초로 하여, 정기선
해운서비스 구매자의 구매의사결정에 향을 미치는 관여, 경험 및 지식이 정보탐
색과 관계, 그리고 이 정보탐색과 태도 및 고객만족과의 관계를 고찰한다.
자료: John A. Howard, Consum er Behavior in Marketing Strategy, Prentice HallInternational
Editions, 1989, p. 29.
해운서비스는 구매의사 결정과정에서 구매와 동시에 소비되며, 선택에 대한 평
가는 해운서비스가 소비되는 과정 및 결과로 이루어지는 속성으로 인하여 해운서
비스에 대하여 개별적 신념을 갖게 되기 때문에, 의사결정 상황에서 해운서비스
구매자가 추구하게 되는 정보탐색활동 등을 종합적으로 이해할 필요가 있다.
푼니와 스태린(Punj and Staelin)5)이 경험과 지식을 분류한 것처럼, 경험과 지
식을 분리하고, 부럭스(Brucks)는 주관적 지식과 객관적 지식으로, 자이코브스키
(Zaikow sky)6)가 관여와 지식의 분리를 주장한 것처럼 관여와 지식을 분리하여 선
4) John A. Howard, Consum er B ehavior in M arketing S trateg y, New Jersey: Prentice
Hall, 1989, pp. 29- 36.
5) Girish N. Punj and Richard Staelin, "A Model of Consumer Information Search
Behavior for New Automobiles ," J ournal of Consum er R esearch, Vol. 19, March 1989,
pp. 366- 380.
6) J. L. Zaichkowsky, "Measuring the Involvement Cons truct," J ournal of Consumer
R esearch, 12, 1986, pp. 341- 352.
그림 3-2〕 호워드(Howard)의 소비자 의사결정 모형
자신감
정보탐색 상표인식 구매의도 구매
태 도
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행 연구자들이 살펴본 구매의사 결정과정에서의 정보탐색과 관련된 변수와의 관
계를 통합하여 종합적으로 고찰하고자 하 다.
해운서비스, 특히 정기선 해운서비스는 구매자가 직접 볼 수 없는 곳에서 서비
스 제품이 생산 및 소비되고 있고, 서비스의 대부분이 구매하는 과정에서 화주의
기업활동과 접한 관련을 맺고 있으며, 이 서비스의 결과에 따라 장기간 기업 활
동에 향을 미치기 때문에, 구매자가 지각하고 있는 위험은 대단히 높아, 의사결
정과정에서 정보탐색이 더욱 중요할 것이다.
따라서 제 2 장에서 다룬 의사결정 모형의 틀 속에서 관여, 경험 및 지식을 독
립변수로, 정보원과 정보탐색정도를 종속변수로 하여 정기선 해운서비스의 구매
의사 결정과정에서 관여, 경험 및 지식이 정보탐색에 미치는 향을 알아보기 위
하여 다음과 같이 모형을 설정하 다.
제2절 연구 가설
해운서비스는 여러 가지 여건상 동일한 서비스를 제공하기가 어려울 뿐 아니
라, 고객에 따라서도 개별적으로 신념화되는 특성이 있다. 해운서비스는 구매하는















과정에서 소비되고 고가의 비용이 소요되기 때문에 고객인 화주의 지각하는 위험
이 크며, 이 위험을 감소시키기 위하여 정보탐색활동을 한다.
구매자는 제품 또는 서비스를 구매하기 전에 구매와 관련된 정보를 여러 정보
원에서 찾는다.
자코비(Jacoby, 1979)7) 등은 정보탐색의 구성요소를 탐색정도, 탐색순서, 탐색내
용의 차원으로 분류했다. 키엘과 레이톤(Kiel and Layton, 1981)8)은 정보원
(Sources of Information), 고려 상표수, 탐색시간 등을 추가하 다.
본 연구에서는 구매자의 정보탐색행위를 정보원 및 탐색정도의 이차원으로 구
분하여 조사한다.
또한 관여를 일반적인 관여의 분류처럼 고관여 집단과 저관여 집단으로 구분하
고, 지식은 정기선 해운서비스 특히 정기선 해운서비스의 이용방법에 대한 자신
감을 나타내는 주관적 지식과 구매 관련 사항의 숙지정도에 따라 해운서비스 이
용에 향을 미치는 객관적 지식으로 구분하 다. 그리고 경험은 해운서비스를 직
접 구매해 본 경험인 직접경험과 자신의 직접경험 이외의 경험인 정보탐색 경험
으로 구분하 다.
따라서 해운서비스 구매의사 결정과정에서 구매자가 추구하게 되는 정보탐색
활동을 이해하기 위하여 다음의 가설들을 수립하여 검증하 다.
1. 관여와 정보탐색
히기(Higie, 1989)9)는 유형제품에 대한 연구에서, 제품군에 대한 지속적 관여가
높은 사람은 지속적인 관심을 가지고 정보를 탐색한다고 하 다. 또한 그들의 정
7) Jacob. Jacoby, R. W. Chestnut, K. C. Weigl, and W. A. Fisher, "Prepurchase
Information Acquisition: Description of a Process Methodology, Research Paradigm,
and Pilot Investigation," A dvances in Consum er R esearch, Vol. 3, 1979, pp. 306- 314.
8) G. C. Kiel and R. A. Layton, "Dimensions of Consumer Information Seeking
Behavior," J ournal of M arketing R esearch, Vol. 18, No. 2, 1981, pp. 233- 239.
9) R. A. Higie and F. F . Lawrence, "Enduring Involvement: Conceptual and
Measurement Is sues," A dvances in Consum er R esearch, Vol. 16, 1989, pp. 697- 696.
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보탐색활동은 구매와 관련된 탐색에 제한을 받지 않고 광고, 잡지, 친구로부터 끊
임없이 정보를 탐색하여 유용한 정보와 제품지식을 얻는다. 한편, 지속적 관여가
낮은 소비자보다 지속적 관심을 가지고 정보탐색을 많이 하고, 제품과 관련된 대
화를 유도하며, 상대적으로 다른 사람들보다 신제품에 대한 인식이 빨라 제품을
먼저 구입할 것이라고 주장하 다. 이것은 결국 소비자의 관여정도에 따라 정보탐
색량이 달라진다는 것을 의미하는 것이 된다. 유형제품과는 달리 서비스 제품은
개별적으로는 경험적10)인 것이므로 구매 전에 미리 설명을 하거나 자세하게 평가
하기는 무척 어렵다.
자이타믈(Zeithaml, 1981)11)은 서비스 제품을 평가하는데는 이용 가능한 정보가
상대적으로 적기 때문에, 인적정보원에 의존하게 되고, 또한 서비스 제품의 경험
적 품질을 비인적정보원이 대신할 수 없으며, 대체안에 대한 명확한 판단을 할 수
없기 때문에 인적정보원을 선택한다고 하 다.
해운서비스는 만져보거나 시험 사용해 볼 수 없는 것이고, 고가의 비용이 수반
된다. 그리고 정기선 해운서비스는 고객인 화주의 기업활동에 중요한 향을 미치
기 때문에 구매자는 이에 걸맞는 고품질의 서비스를 얻고 싶어할 것이다. 따라서
서비스 제품의 구매에 있어서 보다 신중하게 검토할 것이다. 본 연구에서는 서비
스 구매자의 관여 정도에 따른 서비스 구매자와 유형제품 소비자와의 정보원에서
의 차이를 알아보기 위하여 다음과 같은 가설을 수립하 다.
가설 1. 정기선 해운서비스의 관여수준에 따라 정보원에서 차이를 보일 것
이다.
10) Bernard H. Booms and Mary J. Bitner, "Marketing Strateg ies and Organization
Structures for Service Firms," in M arketing of Services, 1981; James H. Donnelly
and William R. George, ed., Chicago: AMA, 1981, pp. 47- 51; Chris topher H.
Lovelock, "Why Marketing Management Needs to be Different for Services ," in
M arketing of Services, James H. Donnelly and William R. George, ed., Chicago:
AMA, 1981, pp. 5- 9; Robert F . Young, "T he Advertis ing of Consumer Services and
the Hierarchy of Effects ," in M arketing of S ervices, James H. Donnelly and William
R. George, ed., Chicago: AMA, 1981, pp. 48- 52.
11) Valarie A. Zeithaml, "How Consumer Evaluation Processes Differs Between Goods
and Services ," in M arketing of S ervices, James H. Donnellv and William R. George,
ed., Chicago: AMA, 1981, pp. 186- 190.
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가설 1-1. 정기선 해운서비스의 관여수준에 따라 인적정보원에서 차이를 보
일 것이다.
가설 1-2. 정기선 해운서비스의 관여수준에 따라 비인적정보원에서 차이를
보일 것이다.
2. 경험과 정보탐색
소비자가 특정제품에 대한 이전 구매경험이 충분하다면 의사결정에 필요한 추
가정보의 비용을 들이지 않고 주로 내부탐색에 의해 의사결정을 하게 된다. 부럭
스(Brucks, 1985)12), 던칸과 오르샤브스키(Duncan and O1shavsky, 1982)13)는 구
매경험이 많을수록 외부정보탐색량이 적어진다고 주장했으나, 이와는 반대로 비티
와 스미스(Betty and Smith, 1987)14), 뉴만과 스태린(New man and Staelin, 197
2)15)은 구매경험이 많을 수록 제품에 대한 자신감이 형성되어 더 활발한 외부탐
색을 한다는 상반된 이론을 펼쳤다.
소비자는 무형의 서비스 제품을 유형의 제품보다 위험한 것으로 인식하기 때
문에 인지된 위험을 줄이기 위해서는 구매 전에 보다 많은 정보를 얻으려는 경향
이 강하고, 상당한 노력이 없이는 정보원을 평가하는 것이 불가능하다. 또한 서비
스 제품을 평가하는데 이용 가능한 정보가 적기 때문에16) 요구되는 정보량이 증
12) Merrie Brucks, "T he Effects of Product Class Knowledge of Information Search
Behavior," J ournal of Consum er R esearch, Vol. 12, June 1985, pp. 1- 16.
13) Calvin P. Duncan and Richard W. O1shavsky, "External Search: T he Role of
Consumer Beliefs ," J ournal of M arketing R esearch, Vol. 19, February 1982, pp.
32- 43.
14) Sharon E. Betty and Scott M. Smith, "External Search Effort: An Investigation
Across Several Product Categories ," J ournal of R esearch, Vol. 14, June 1987, pp.
83- 95.
15) Joseph W. Newman and Richard Staelin, "Prepurchase Information Seeking for New
Cars and Major Household Appliances," J ournal of M arketing R esearch, Vol. 9,
August 1972, pp. 249- 257.
16) Bernard H, Booms and Mary J. Bittier, "Marketing Strategies and Organization
Structures for Service Firms," in M arketing of Services, 1981; James H. Donnelly
and William R. George, ed., Chicago: AMA, 1981, pp. 47- 51; Chris topher H.
Lovelock, "Why Marketing Management Needs to be Different for Services ," in
M arketing of Services , 1981; James H. Donnelly and William R. George, op. cit., pp.
5- 9; Robert F . Young , op. cit., 1981, pp. 48- 52.
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가함에 따라, 보다 많은 양의 정보를 얻기 위한 정보탐색비용은 상승할 것이고 이
에 따라 정보의 양은 감소할 것이다.17)
결과적으로 서비스 제품의 경우에 있어서는 특정 제품군에 대한 과거구매경험
이나, 제품환경에 대한 사전학습이 유용한 정보를 제공하는데 도움이 되고, 이러
한 특정 제품군에 대한 과거 구매경험이나, 제품환경에 대한 사전학습은 내부정보
원을 이룬다.
즉 유형제품에 있어서의 구매경험과 외부정보탐색정도가 긍정적으로도 부정적
으로도 작용하고 있는데 비해, 경험적 속성이 강한 서비스 제품에 있어서는 구매
경험과 정보탐색정도가 어떻게 나타나고 서비스 제품의 특성상 비인적정보원을
선호하는지를 알아보기 위해 다음과 같은 가설을 제시하 다.
가설 2. 정기선 해운서비스 구매경험과 비인적정보원은 긍정적 관계가 있을
것이다
가설 2-1. 정기선 해운서비스 구매경험과 비인적정보원은 긍정적 관계가 있
을 것이다.
가설 2-2. 정보탐색 경험과 비인적정보원은 긍정적 관계가 있을 것이다.
가설 2-3. 정보탐색 경험이 많을 수록 정보탐색정도는 높을 것이다.
3. 지식과 정보탐색
소비자가 정보원을 사용하는 것은 그 정보원의 신뢰성과 전문성 때문이라는 것
은 이미 오래 전부터 확인되었다.18) 정보는 어떤 유형이든 위험감소의 측면에서
17) Jacob. Jacoby, Donald E. Speller, and Carol Kohn Horning , "Brand Choice Behavior
as a Function of Information Load: Replication and Extension," J ournal of Consum er
R esearch, Vol. 1, June 1974, pp. 7- 42.
18) R. P. John, Jr. French, and Bertram Raven, Studies in Social P ower ed., D.
Cartwright, Ann Arbor, Mich.: Institute for Social Research, 1959: Donald F. Cox ,
"T he Measurement of Information Value: A Study in Consumer Decis ion- Making,"
in E m erg ing Concepts in M arketing , W. S. Decker, ed., Chicago: AMA, 1963, pp.
338- 343.
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소비자에게 어느 정도 유용한 효용을 줄 수는 있지만 특히 소비자가 특정 효용을
원할 때에는 특정 유형의 정보원을 찾고 있음이 증명되었다.19) 한편, 서비스 제
품의 경우 생산과 동시에 소비되는 속성 때문에 경험적이고 주관적인 정보는 다
른 유형의 정보보다 중요하고 구매 전 제품평가에 있어 더 유용하다. (Young,
1981)20)의 연구에 의하면 처음 서비스 제품을 구매하기에 앞서 소비자는 제한된
범위의 평가만을 얻을 뿐으로 서비스 제품의 소비를 직접 경험하기까지는 그것을
직접 이해하기는 어렵다는 것을 의미한다. 베트맨과 박(Bettman and Park, 198
0)21)이 지식과 경험을 하나의 개념으로 취급한 반면, 푼니 및 스태린(Punj and
Staelin, 1989)22)은 그들의 정보탐색모형에서 경험과 지식을 별개의 개념으로 취급
하여 경험과 지식간에는 높은 상관관계가 없음을 밝혔다. 부럭스(Brucks, 1986)23)
는 지식의 차원을 주관적 지식과 객관적 지식으로 나누고, 주관적 지식이란 소비
자가 보통사람에 비해 특정제품에 대해 어느 정도 알고 있다고 지각하는가를 나
타내며 이는 개인에게 자신감을 갖게 하여 대안들을 제거시키는데 도움을 주는
반면, 객관적 지식은 실제로 기억에 저장된 것은 무엇인가를 나타내며, 특정 제품
에 관한 여러 가지 정보를 제공하여 평가하 다. 부럭스(Brucks, 1989), 던칸과 오
르샤브스키(Duncan and Olshavsky, 1982)24)는 충분한 제품지식을 갖고 있는 소비
자들은 제품과 관련된 판단능력에 확신을 갖기 때문에 새로 획득한 정보를 효과
적으로 사용하기 위하여 탐색활동을 강화시키는 경향이 있다고 주장하 다. 따라
서 유형제품에 있어서의 지식과 정보탐색량과의 관계가 직접 구매하기 전에는 평
가하기 어렵기 때문에, 해운서비스, 특히 컨테이너 정기선서비스에 있어서 지식이
19) Michael J. Houston, "Consumer Evaluations and Product Information Sources," in
Current and R esearch in A dvertis ing , 1979, Ann Arbor, M. I.: Univers ity of
Michigan, 1979, pp. 135- 144; Keith B. Murry, "A T est of Services Marketing
T heory: Consumer Information Acquisition Activities ", J ournal of M arketing , Vol. 55,
January 1991, p. 13.
20) Robert F . Young, op.cit., pp. 186- 190.
21) J. R. Bettman and C. W. Park, "Effects of Prior Know ledge and Experience and
Phase of the Choice Process on Consumer Decision Processes," J ournal of
Consum er R esearch, Vol. 7, 1980, pp. 234- 248.
22) G. N. Punj and R. Staelin, op. cit., pp. 366- 380.
23) Merrie Brucks, op. cit, pp. 58- 64.
24) Calvin P. Duncan and Richard W. O1shavsky, "External Search: T he Role of
Consumer Beliefs ," J ournal of M arketing R esearch, Vol. 19, February 1982, pp.
32- 43.
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정보탐색과 어떠한 관계에 있는지를 알아보기 위해 다음과 같은 가설을 제시하
다.
가설 3. 정기선 해운서비스에 대한 지식이 많을 수록 정보탐색과는 긍정적
인 관계가 있을 것이다.
가설 3-1. 정기선 해운서비스에 대한 객관적 지식이 많을 수록 비인적정보
원을 많이 구매할 것이다.
가설 3-2. 정기선 해운서비스에 대한 주관적 지식이 많을 수록 비인적정보
원을 많이 구매할 것이다.
가설 3-3. 정기선 해운서비스에 대한 주관적 지식과 정보탐색정도는 긍정적
관계가 있을 것이다.
제3절 조작적 정의
이 연구에서 설정한 모형과 가설을 검증하기 위해서는 화주의 정보탐색활동에
대하여 측정하여야 한다. 이를 위해서는 정보탐색요인을 선정하여야 하는데 이 연
구에서는 41개의 측정변수를 사용하여 요인분석을 통해 얻은 요인을 찾아서 사용
하 다.
또한, 변수는 리커트 5점 척도를 사용하여 측정하 다.
1. 독립변수
1) 관 여
관여의 개념은 개인과 상황에 따라 다양하고 ‘중요성’이나 ‘관심’이라는 항목과
관련이 있으며, 개인의 관여 정도에 따라 정보탐색의 정도는 달라진다. 본 연구에
서는 관여를 정기선 해운서비스의 구매를 담당하는 기업의 담당자 또는 책임자가
정기선 해운서비스에 대하여 갖는 중요성과 관심의 정도로 보았으며, 관여의 정도
를 중위수 분할방법에 의하여 ‘고관여’와 ‘저관여’로 구분하 다.
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2) 경험
본 연구에서는 푼니 및 스태린(Punj and Staelin)의 정보탐색 모형에서 주장한
바와 같이 경험과 지식을 구분하 다. 정기선 해운서비스 구매경험이란 컨테이너
정기선서비스를 직접 구매해 본 경험의 정도를 말하며, ‘정보탐색 경험’이란 컨테
이너 정기선서비스 구매 이외의 컨테이너 정기선서비스와 관련하여 외부의 정보
원으로부터 정보를 탐색했던 경험을 말한다.
3) 지 식
지식은 제품의 친숙성, 경험 없이 혹은 경험의 결과로 획득한 지식을 ‘사전지
식’이라고 하며 이 사전지식을 주관적 지식과 객관적 지식으로 나눈다. 객관적
지식은 실제로 기억 속에 저장되어 있는 것을 말하며, 주관적 지식은 보통 사람에
비하여 특정제품에 대하여 어느 정도 알고 있다고 자각하는 정도를 말한다. 본 연
구에서 지식수준은 정기선 해운서비스 구매와 관련하여 구매자의 사전기억구조
속에 정기선 해운서비스 구매 방법에 대한 자신감의 정도와 정기선 해운서비스
구매에 직접 향을 미칠 수 있는 지식의 정도를 말한다.
2. 종속변수
1) 정보원
구매자의 정보원은 내부적인 것과 외부적인 것의 2가지 유형으로 분류할 수 있
으나 본 연구에서는 탐색활동의 주요 연구대상인 외부정보탐색을 대상으로 하며,
사람을 정보원으로 하는 ‘인적정보원’과 사람이외의 것을 정보원으로 하는 ‘비인적
정보원’으로 구분한다.
2) 탐색정도
의사결정을 위하여 획득하는 정보의 양으로, 정기선 해운서비스 구매시 고객인
화주가 중요하다고 여기는 요소를 만족시키기 위하여 비교하는 해운기업의 수, 구
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본 연구에서는 설문지 설계와 관련하여 부럭스(Brucks)가 제시한 일반적인 기
준에 유의하여 각 항목을 검토하고, 연구 목적에 적합하도록 적절히 수정하
다.25)
전공 교수 2명, 해운기업 직원, 특히 고객서비스 센터 직원 및 대화주 업전담
직원 4명 등과 함께 면접 및 토의를 거쳐서 정기선 해운서비스 구매자들의 관여,
경험, 지식, 태도 및 만족을 평가할 수 있는 속성을 추출하 다.
이를 토대로 설문지를 작성하고 사전검사를 실시하여 본 측정 도구의 신뢰성과
개념타당성을 높이고자 하 다.
각 평가 속성들은 부럭스(Brucks)가 제시한 것과 같이 리커트형 5점 척도로 평
가하 다.
최종 설문지의 구성은 다음과 같다
① 관여: 정기선 해운서비스를 구매하는 화주가 실제로 정기선 해운서비스에 대
해서 얼마나 중요하게 여기고 있는 지를 12개의 문항으로 조사하 다.
② 경험: 본 설문지의 응답자가 다른 운송 서비스에 대비하여 실제로 정기선 해
운서비스를 구매했던 직접적인 경험과 정기선 해운서비스와 관련된 매체를 보거
나 주위로부터 정보를 탐색했던 경험을 말한다. 직접적인 경험은 1개의 문항, 정
보탐색 경험을 2개의 문항으로 구분하여 살펴보았다.
25) Merrie Brucks, "T he Effects of Product Class Knowledge on Information Search
Behavior," J ournal of Consum er R esearch, Vol. 12, 1985, pp. 1- 16.
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③ 주관적 지식: 정기선 해운서비스에 대하여 응답자가 알고 있다고 자신하는
정도를 말하며 6가지 항목으로 측정하 다. 이는 내부정보탐색을 결정하는 중요한
독립변수이며, 외부정보탐색에도 향을 미친다.
④ 객관적 지식: 정기선 해운서비스와 구매과 관련하여 일반적으로 실무에 있어
서 알고 있어야 할 사항에 대한 인지를 묻는 항목이다. 3개의 문항으로 나누어 구
성하 다
⑤ 정보원: 정기선 해운서비스에 대한 직접적인 경험을 근거로 또는 정보탐색을
위하여 정보탐색활동을 벌이는 정보원천에 관한 사항으로, 인적정보원을 8개의 문
항으로, 비인적정보원을 6개의 문항으로 세분하 다. 이 정보원에 대한 사항은 화
주의 정보탐색활동을 파악하기 위한 부분이다.
⑥ 정보탐색정도: 구매자가 의사결정을 위하여 획득하는 정보의 양으로, 정기선
해운서비스를 구매하기 위하여 운송주선인을 포함한 해운기업을 조사하며 비교하
거나 방문했던 회수, 그리고 주변으로부터 의견을 구했던 정도를 말하는 것으로
3개의 문항으로 구성하 다.
⑦ 서비스 만족도: 서비스 제공자의 1차적 목표가 고객인 화주의 만족에 있다.
현재 거래하고 있는 해운기업과의 거래에 만족을 느끼고 있는지, 구매 후 결과로
써 재구매의도 및 다른 화주에게 자사가 거래하고 있는 해운기업에 대한 추천 의
〔표 3-1〕설문지 문항 내역






















5 (5-1, 5-2, 5-3, 5-4,
5-5, 5-6, 5-11, 5-13)
5 (5-7, 5-8, 5-9, 5-10,
5-12, 5-14)
6, 7, 8
Var05 (Var0501, 0502, 0503, 0505,
0506, 0511, 0513)




도 등을 4개의 문항으로 살펴보았다.
⑧ 일반적인 사항: 설문 응답자의 소속 기업 규모 및 개인적 신상에 대한 일반
적인 사항으로 근무경력, 직급, 주요이용항로, 화물 취급량, 매출액, 주거래 컨테이
너 정기선사 수, 컨테이너 정기선과의 직거래실적, 주요 정보원에 관한 8개 문항
으로 구성하 다.
이들 연구 변수와 설문지 문항을 종합한 내역은 〔표 3- 1〕과 같다.
2. 설문지 수집 및 표본의 구성
앞에서 논의한 바와 같이 연구 변수들의 개념타당성과 내용타당성을 선행 연구
와 전문가 집단과의 면담을 통하여 확인하 다.
우편 설문을 위하여 국적 컨테이너 정기선사의 협조를 받아 일정량 이상의 컨
테이너 화물을 수출입하는 기업을 대상으로 1999년 8월 19일부터 9월 18일까지
20일간에 걸쳐 최종 작성한 설문지를 배포하여 설문조사를 실시하 다. 설문지는
총 334부를 배포하 으며 총 129부가 회수되었고, 설문지 중 기재가 불성실하거나
응답 내용이 편중되어 분석에 부적합한 자료 10부를 제거한 119부를 가지고 분석
에 사용하 다.
〔표 3-2〕 설문지 배부 및 회수 현황
설문지 배부 총 334 부
설문지 회수 총 129 부
회수율 38.6 %
이용 가능한 설문지 총 119 부




조사 대상자의 일반적 특성은 다음〔표 4- 1〕과 같으며 유효한 응답자 총 119
명을 대상으로 분석하 다.
응답자들이 정기선 해운서비스 구매업무에 종사한 업무경력을 살펴보면 3년 이
상의 경력자가 55.6%(65명)을 차지하며, 구매결정에 결정적 향을 미치는 부서
책임자급 이상인 자는 49.6%인 61명(이중 임원급은 30.3%인 36명이고 부서장 직
급은 19.3%인 23명)으로 나타나고 있어 의사결정에 관한 응답자와 표본이 어느
한쪽으로 편중되지 않아 본 연구에 적합한 것으로 분석되었다.
정기선 해운서비스 구매 항로는 수출입 화물의 주요시장인 아시아 역내항로가
다수인 71.5%(85개 기업)로 나타났고, 구주항로(17.6%, 21개 기업) 및 미주항로
(10.1%, 12개 기업) 순으로 아시아·미주·구주의 3개 항로에 대한 서비스 구매가
전 구매의 99%를 차지하는 반면, 아프리카 및 호주항로의 구매 실적은 대단히 미
약한 것(0.8%, 1개 기업)으로 나타났다.
응답 화주의 1998년도 운송 실적을 분석하여 보면, 연간 1,000T EU 이상의 컨테
이너를 수출입한 대형급 화주가 가장 많았다(전 응답자의 31%인 37개 기업). 10
0∼999T EU를 선적한 중형급 화주가 38.7%(100∼499T EU / 34개 기업, 500∼
999T EU / 12개 기업 등 총 46개 기업)로 나타났고, 100T EU 미만을 취급한 소형
급 화주는 30.3%인 36개 기업이 응답하여 표본 구성이 화주 규모별로 비교적 고
르게 분포된 것으로 나타났다. 기업의 전체 규모를 나타내는 매출액 측면에서 연
간 1,000억원 이상을 달성한 대형급 화주는 총 16%인 19개 기업이며, 100∼499억
원대의 매출액을 실현한 중형급 화주는 전 응답자의 40.3 %인 48개 기업으로 가
장 많았다.
한편, 운송서비스를 주로 구매하는 주거래 컨테이너 정기선사의 수와 관련하여
단일 컨테이너 정기선사에서만 서비스를 구매하고 있는 화주는 단지 17.6%인 21
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〔표 4-1 〕 표본의 특징
구 분 표본수 (명) 구성비 (% )
관련 업무
근무 경력
3년 미만 54 명 45.4 %
3-6 년 13 10.9
7-10 년 31 26.1
11-15 년 11 9.2
16년 이상 10 8.4
계 119 100.0
직 책
임원 급 36 30.3





아시아 역내 85 71.5
미주 항로 12 10.1
구주 항로 21 17.6
호주 항로 0 0
아프리카 항로 1 0.8




100 TEU 미만 36 30.3
100 - 499 TEU 34 28.6
500 - 999 TEU 12 10.1




100 억원 미만 33 27.7
100 - 499 억원 48 40.3
500 - 999 억원 19 16.0




1 개 21 17.6
2 - 3 개 45 37.8
4 - 5 개 40 33.6





1/5 정도 35 29.4
2/5 정도 10 8.4
3/5 정도 22 18.5
4/5 정도 27 22.7





매체 (TV, 신문, 잡지) 29 24.3
주위의 친지 5 4.2
해운기업 직원 26 21.8




개 기업에 불과하 고, 2- 3개 컨테이너 정기선사로부터 서비스를 구매하는 화주는
37.8%(45개 기업), 4- 5개 컨테이너 정기선사와 거래하는 화주도 33.6%인 40개 기
업으로 나타났다. 그리고, 6개 이상의 컨테이너 정기선사를 이용하고 있다고 응답
한 화주도 전체의 11%에 달하는 13개 기업이나 되었다. 고객인 화주는 정기선
해운서비스 구매시 복수의 컨테이너 정기선사와 거래를 하고 있는 것은 컨테이너
정기선사가 제공하는 서비스 범위의 제한성으로 인한 것이든지, 대체안으로 복수
의 기업을 확보하기 위한 기업의 경 전략이거나, 또는 경쟁력 있는 우수한 정기
선 해운서비스를 언제든지 필요시에 선택하여 자사의 경쟁력을 확보하기 위한 방
안이든 간에 여러 가지가 있을 수 있으며, 이를 통하여 정기선 해운서비스를 구매
하기 위한 의사결정과정이 지속적으로 시행되고 있는 것으로 분석할 수 있다.
정기선 해운서비스 구매시 운송주선인을 거치지 않고, 컨테이너 정기선사로부터
직접 서비스를 구매하는 정도를 조사한 결과, 전량을 해운기업에서 구매(선적)하
는 응답자는 21%인 25개 기업, 소요물량의 1/5 정도를 직접 구매하는 화주는
29.4%인 35개 기업으로 나타났으며, 서비스 구매처로 해운기업과 운송주선인을
2:3∼3:2 의 균등비율로 구매하고 있는 화주는 26.9%인 32개 기업으로 나타났다.
그리고, 컨테이너 정기선사 선정시 주요 정보원으로는 언론매체가 24.3%(29명),
해운기업 직원 21.8%(26명), 운송주선기업(Forw arding) 직원 17.6%(21명)으로 비
인적정보원, 인적정보원을 모두 이용하고 있는 것으로 조사되었다.
일반적인 서비스 제품 평가시 정보원으로 가장 많이 향을 미치는 것으로 나
타난 친지는 본 설문의 응답에서는 단지 4.2 %(5 명)에 불과해 정기선 해운서비
스는 여타 서비스 제품과 다른 전문적인 성격을 포함하고 있음을 보여주고 있다.
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제2절 측정 도구의 신뢰도 및 타당성
자료를 분석하여 가설을 검증하기에 앞서 설문지로 얻은 자료가 가설 검증에
필요한 개념을 얼마나 정확하게 측정하고 있는 지를 알아보기 위하여 처칠
(Churchill)26)의 패러다임에 따라 신뢰성과 타당성을 검토하 다.
먼저 정의된 주요 개념이 단일 차원임을 확인하기 위하여 신뢰성을 크론바하의
알파(Chronbach' s α) 계수로 확인하 다. 정보탐색에 향을 미치는 요인의 다차
원성 때문에, 각 차원을 결정하는 공통분야를 확인하기 위하여 각 차원에서 분리
하여 알파계수를 계산하 다.
다음으로는 본 연구에서 구분한 개념들이 실제로 측정하고자 하는 개념을 어느
정도 측정하는지를 확인하기 위하여 타당성을 검토하 다, 타당성의 검토는 내용
타당성, 기준 타당성, 개념 타당성을 포함한다. 개념타당성은 측정 도구가 실제로
무엇을 측정하 는가 또는 조사자가 측정하고자 하는 추상적인 개념이 실제로 적
정도구에 의해 적절하게 측정되었는가에 관한 가장 중요한 타당성이다. 이 개념타
당성은 집중타당성(convergent validity), 판별타당성(discriminant validity), 이해
타당성(nomological validity)으로 구성되어 있다. 집중타당성은 동일한 개념을 측
정하는데 서로 다른 방법으로 얻은 측정치들 간에 높은 상관관계가 존재하는 것
을 말한다. 판별타당성은 어떤 개념이 다른 개념과 다른 정도 즉, 각 개념이 특유
한 전제와 분산을 가지고 있는 정도로, 동일한 측정 도구로 상이한 개념을 측정했
을 때 측정치들간에 낮은 상관관계가 존재하는 것을 말한다. 또한 이해타당성은
특정개념을 어떻게 이해하고 있는 가에 관한 것이다.
본 연구에서는 집중타당성과 판별타당성을 검증하기 위하여 요인분석을 실시하
다.
1. 관여에 대한 신뢰도 및 타당성 분석
신뢰도 검증을 위하여 크론바하의 알파 값을 사용하 다. 최초의 알파값은 -
26) Gilbert A. Churchill, Jr., "A Paradigm for Developing Better Measures of Marketing
Construct," J ournal of M arketing R esearch, Vol. 18, February 1979, pp. 64- 73.
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Alpha = 0.9458 이었다.
이러한 관여에 대한 요인은 1가지로 확인되었으며 공통근이 약한 Var0101,
Var0104를 제외한 후의 타당성 결과는 다음과 같다.
2. 경험에 대한 신뢰도 및 타당성 분석
기초자료의 신뢰도 분석결과 최초의 알파 값은 〔표 4- 4〕와 같이 Alpha =
〔표 4-2〕 관여 항목의 신뢰도
항 목 평균 Std Dev 최초 Alpha = .9458
항목-전체 상관 항목제외시 α
Var0101 관련성 4.1810 0.9193 0.6523 0.9454
Var0102 바람직 4.0172 0.8943 0.7627 0.9409
Var0103 관심 4.1034 0.9814 0.7918 0.9404
Var0104 매력적 3.6207 0.7875 0.3835 0.9531
Var0105 원함 4.1810 0.7413 0.7649 0.9406
Var0106 필요 4.4483 0.5948 0.8162 0.9402
Var0107 의미 4.2500 0.7445 0.8191 0.9389
Var0108 중요 4.3276 0.7434 0.8569 0.9376
Var0109 유용 4.2155 0.7437 0.8551 0.9377
Var0110 가치 4.3017 0.6075 0.7815 0.9409
Var0111 중대 4.2759 0.7528 0.8219 0.9387
Var0112 유익 4.1810 0.7052 0.8332 0.9386




Var0102 바람직 0.760 0.644
Var0103 관 심 0.803 0.768
Var0105 원 함 0.799 0.820
Var0106 필 요 0.843 0.802
Var0107 의 미 0.885 0.818
Var0108 중 요 0.865 0.850
Var0109 유 용 0.924 0.884
Var0110 가 치 0.820 0.883
Var0111 중 대 0.841 0.863





0.6373 이었다. 이러한 경험에 대한 타당성 검증 결과는 다음 〔표 4- 5〕와 같다.
경험에 관한 타당성 분석결과 정기선 해운서비스를 구매한 경험(요인 1)과 정보
탐색경험(요인 2)으로 구분됨으로 설문문항의 타당성이 있음을 검증하 다.
3. 주관적 지식에 대한 신뢰도 및 타당성 분석
기초자료 신뢰도 분석결과 최초 알파값은〔표 4- 6〕과 같이 Alpha= 0.8164로
높았다.
주관적 지식에 대한 요인은 1가지로 확인되었으며 타당성 결과는〔표 4- 7〕과
〔표 4-4〕 경험 항목의 신뢰도
항 목 평균 Std Dev 최초 Alpha = 0.6373
항목-전체 상관 항목제외시 α
Var02 이용경험 4.4576 0.8736 0.3451 0.6643
Var03 운임리포트 3.4831 1.1453 0.5535 0.3736
Var04 주변정보 3.5847 0.9899 0.4656 0.5134
〔표 4-5〕 경험 항목의 타당성
항 목 요인 공통성
1 2 초기
Var02 이용경험 0.151 0.974 0.972
Var03 운임리포트 0.787 0.334 0.731
Var04 주변정보 0.906 0.025 0.822
고유근 1.463 1.062
% 분산 48.780 35.390
% 누적 48.780 84.170
〔표 4-6〕 주관적 지식 항목의 신뢰도
항 목 평균 Std Dev 최초 Alpha = 0.8164
항목-전체 상관 항목제외시 α
Var0901 해운기업 3.7672 0.7145 0.7948 0.7443
Var0902 운임 3.7759 0.7353 0.5848 0.7867
Var0903 서비스 3.7586 0.7647 0.6205 0.7788
Var0904 절차 3.7069 0.8548 0.5692 0.7904
Var0905 경로 3.5259 0.8593 0.6367 0.7743
Var0906 선박 3.3017 0.8046 0.3239 0.8408
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같다.
4. 정보원 유형에 대한 신뢰도 및 타당성 분석
기초자료 신뢰도 분석결과 최초알파값은〔표 4- 8〕과 같이 Alpha=0.8980으로
높았다.
정보원에 관한 타당성 분석결과 비인적정보원(요인 1)과 인적정보원(요인 2)으
로 구분됨으로 설문 문항의 타당성이 있음을 검증하 다.




Var0901 해운기업 0.917 0.841
Var0902 운 임 0.757 0.573
Var0903 서비스 0.770 0.593
Var0904 절 차 0.726 0.527




〔표 4-8〕 정보원 항목의 신뢰도
항목 평균 Std Dev 최초Alpha = 0.8980
항목-전체 상관 항목제외시 α
Var0501 동료 2.9217 1.0691 0.3614 0.8992
Var0502 포워딩 3.0000 1.1773 0.3101 0.9016
Var0503 해운기업 2.9478 1.0074 0.3766 0.8985
Var0504 금융기관 2.3217 1.2879 0.5737 0.8916
Var0505 세일즈맨 3.1826 1.1964 0.2700 0.9032
Var0506 해운기업방문 2.6348 1.2519 0.5265 0.8935
Var0507 무역협회 2.9565 1.5412 0.7810 0.8816
Var0508 신문 3.2174 1.4557 0.7887 0.8814
Var0509 잡지 3.5565 1.2718 0.6553 0.8881
Var0510 공문 3.4522 1.2513 0.6897 0.8867
Var0511 고객행사 3.0870 1.4960 0.8276 0.8792
Var0512 언론 3.1130 1.4313 0.8424 0.8788
Var0513 전화 3.9217 1.0608 0.4909 0.8947
Var0514 인터넷 3.7043 1.1845 0.6162 0.8900
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제3절 가설의 검증
1. 관여와 정보탐색에 대한 실증분석
유형의 제품에서는 관여가 높을 수록 정보탐색량도 많아지고 정보원도 다양하
다. 일반적으로 서비스 제품에 있어서는 서비스 제품의 특성상 정보탐색량은 적어
지고 정보원도 한정적이며, 관여 수준에 따라 차이를 나타낸다.
이는 정기선 해운서비스는 직접 구매하여 경험한 서비스가 서비스의 핵심을 이
룬다. 특히 컨테이너선 서비스 구매에 있어서 위험을 줄이는 정보탐색활동은 관여
〔표 4-9〕 정보원 항목의 타당성
항 목
요인 공통성
1 비인적정보원 2 인적정보원 초기
Var0501 동료 -0.040 0.870 0.759
Var0502 포워딩 0.019 0.728 0.530
Var0503 해운기업 -0.027 0.863 0.746
Var0504 금융기관 0.322 0.728 0.634
Var0505 세일즈맨 -0.070 0.751 0.569
Var0506 선사방문 0.212 0.803 0.690
Var0507 무역협회 0.895 0.166 0.828
Var0508 신문 0.902 0.151 0.837
Var0509 잡지 0.860 -0.029 0.740
Var0510 공문 0.870 0.004 0.757
Var0511 고객행사 0.918 0.190 0.879
Var0512 언론 0.952 0.148 0.929
Var0513 전화 0.710 -0.115 0.517
Var0514 인터넷 0.801 -0.021 0.641
고유근 6.162 3.895
% 분산 44.014 27.823
% 누적 44.014 71.837
가설 1. 정기선 해운서비스에의 관여 수준에 따라 정보원에서 차이를 보일
것이다.
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수준에 따라 차이가 있을 것이며, 또한 서비스 속성상 인적정보원으로부터의 유사
체험을 중심으로 이루어질 것으로 판단된다. 그리고 비인적정보원으로부터 속성을
탐색하려는 활동에서도 차이를 보일 것이다.
이와 같은 차이 때문에 가설 1은 다음과 같은 하위 가설을 가진다.
가설 1-1. 정기선 해운서비스에의 관여 수준에 따라 인적정보원에 대해 차
이를 보일 것이다.
가설 1-2. 정기선 해운서비스에의 관여 수준에 따라 비인적정보원에 대해
차이를 보일 것이다.
인적정보원이란 해운회사의 직원, 운송주선인, 해운전문가, 친지 등을 말하며,
비인적정보원이란 소비자의 정보탐색에 향을 미치는 외부정보원으로써 잡지, 공
문, 매체에 의한 광고, 전화, 인터넷 등의 비대면적 관계를 말한다.
*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
먼저, 관여 항목에 대한 평균은 4.2302이고, 중위수는 4.3 으로 이 중위수로 집
단을 구분하여 인적정보원과 대응별 평균비교 t- tes t를 하 다. 〔표 4- 10〕과 같
이 고관여 집단은 평균 4.7712이고 저관여 집단은 3.6111로 인적정보원에 대한 차
이는 있으며, 유의도도 p=0.000으로 두 집단간의 인적정보원에 대한 차이는 존재
한다고 볼 수 있다.
인적정보원에 대한 수준별 유의한 차이를 구체적으로 구분하여 살펴보면 다음
〔표 4- 11〕과 같다. 이럴 경우 인적정보원인 Var0501에서 Var0506까지의 모든
정보원이 고관여 집단과 저관여 집단간에는 유의한 차이를 보이고 있는데, 관여와
인적정보원과의 상관계수 행렬로 볼 경우 〔표 4- 12〕과 같이 높은 상관관계를
〔표 4-10〕관여와 인적정보원에 대한 t-test
관여집단 평균 표준편차 t값(유의도)




*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
다음으로 관여와 비인적정보원에 대한 검증 결과, 관여수준별 비인적정보원과의
관계는 〔표 4- 13〕과 같이 나타났다. 고관여 집단은 평균 3.8605이며, 저관여 집
단은 3.2485로 두 집단간의 비인적정보에 대한 차이는 있다. 또한 유의도 p=0.000
〔표 4-11〕인적정보원별 t-test




고관여집단 4.7797 0.4574 10.586(***)
(p=0.000)저관여집단 3.4035 0.8836
인적02 Var0502 포워딩
고관여집단 4.8136 0.4345 13.027(***)
(p=0.000)저관여집단 3.6667 0.5118
인적03 Var0503 해운기업
고관여집단 4.7966 0.4060 14.155(***)
(p=0.000)저관여집단 3.6140 0.4911
인적04 Var0504 금융기관
고관여집단 4.7119 0.4568 7.802(***)
(p=0.000)저관여집단 3.6316 0.9568
인적05 Var0505 세일즈맨
고관여집단 4.8644 0.3453 14.179(***)
(p=0.000)저관여집단 3.6667 0.5455
인적06 Var0506 해운기업방문
고관여집단 4.6610 0.5449 9.412(***)
(p=0.000)저관여집단 3.6842 0.5719
〔표 4-12〕관여와 인적정보원과의 상관관계 행렬

























































으로 통계적 차이가 있음을 나타내고 있다.
*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
한편, 비인적정보원인 Var0507에서 Var0514까지의 모든 정보원이 고관여 집단
과 저관여 집단간에는 유의한 차이를 보이고 있다. 이것을 상관계수의 행렬을 볼
경우 높은 상관관계를 〔표 4- 15〕와 같이 나타내고 있다.
*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
특히 관여와 정보원과의 상관관계를 볼 경우 관여와 인적정보간의 관계가
0.814(p=0.000)로 아주 접함을 확인할 수 있었다. 따라서 해운서비스에 있어서
〔표 4-13〕관여와 비인적정보원에 대한 t-test
관여집단 평균 표준편차 t값(유의도)
고관여집단 3.8605 0.2129 5.733(***)
(p=0.000)저관여집단 3.2485 0.7909
〔표 4-14〕비인적정보원별 t-test
































고관여집단 3.7797 0.3652 3.302(**)










고관여집단 3.7390 0.4106 2.458(**)
(p=0.015)저관여집단 3.4456 0.8159
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관여는 인적정보원과 많은 관련을 갖고 있음을 알 수 있다.
*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
따라서 관여 수준별에 따라 인적정보원과 비인적정보원 모두에 대해서 유의
한 차이를 보일 것이라는 가설1- 1과 1- 2는 모두 채택되었다 .
〔표 4-15〕관여와 비인적정보원과의 상관관계 행렬




































































































〔표 4-16〕 관여와 정보원과의 상관관계













2. 경험과 정보탐색에 대한 실증분석
외부정보원이란 정기선 해운서비스와 관련을 맺고 있으면서도 정기선 해운서비
스의 판매와는 직접적인 관련을 맺고 있지 않는 정보원으로써 대중매체에 의한
광고, 해운기업 자체의 팜플렛이나 보고서 등을 말한다.
정기선 해운서비스 구매경험은 정기선 해운서비스에 대한 자신만이 갖는 정기
선 해운서비스에 대한 일종의 신념을 형성한다. 이러한 정기선 해운서비스 구매경
험에 따라 사전 학습이 많아져서 의사결정시 자신의 신념에 따라 정보를 처리할
능력이 커지기 때문에 인적정보원으로부터 유사체험과 자기 이미지와 일치하는
정보를 얻기보다는 비인적정보원으로부터 탐색속성에 관한 정보를 획득하려 할
것이다.
한편, 인적정보원으로부터 획득한 정보로부터는 유사 체험을 얻을 수 있으나,
경험속성에 대한 구체적인 정보를 얻기는 어렵다. 그러므로 간접경험을 통해 경험
속성을 경험한 구매자는 인적정보원보다는 비인적정보원에 대한 정보탐색에 더
관심을 갖게 될 것이다. 그리고 정보탐색경험이 있을 수록 더 많은 정보처리를 할
수 있어 새로운 시각으로 또 다른 정보를 탐색하게 된다.
따라서, 경험과 정보탐색에 관련된 관계를 확인하기 위하여 다음과 같은 가설을
설정하 다.
가설 2-1. 정기선 해운서비스 구매경험과 비인적정보원은 긍정적 관계가
있을 것이다.
가설 2-2. 정보탐색 경험과 비인적정보원은 긍정적 관계가 있을 것이다.
가설 2-3. 정보탐색 경험이 많을 수록 정보탐색정도는 높을 것이다.
경험에는 과거 구매경험, 구매해 본 경험, 각종 정보지를 읽은 경험, 주변으로부
터 정보를 얻은 경험이 있는데, 이것은 서비스 제품에 있어서는 자신이 직접 겪은
가설 2. 정기선 해운서비스 구매경험과 비인적정보원은 긍정적 관계가 있을
것이다
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경험과 자신이 직접 경험한 것이외의 정보탐색경험 등 2가지 요인으로 나누어지
고, 이러한 경험은 의사결정자의 내부지식의 원천이 되어 다시 내부의사결정기준
이 되기도 한다.
따라서〔표 4- 17〕과 같이 경험과 비인적정보원과의 상관관계는 다음과 같다.
*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
즉, 비인적정보원과 경험과의 관계는 구매경험과 정보탐색경험 모두와 긍정적인
관계 (p=0.000)를 형성하고 있으며. 회귀분석 결과는 탐색경험이 p=0.002로 유의하
여 가설 2- 1, 2- 2 모두가 채택되었다 .
*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
또한 〔표 4- 18〕에서와 같이 회귀분석으로 살펴보면 R2는 유의수준 p=0.000에
서 33.9%의 설명력을 갖고 F 값은 28.991 이다. 구매경험의 회귀계수는 유의수준
이 낮으나 탐색경험은 유의한 것으로 나타나고 있다. 따라서 탐색경험이 구매경
험보다 비인적정보원과 관계가 높음을 알 수 있다.
한편, 인적정보원과 경험과의 관계는 다음〔표 4- 19〕와 같다. 인적정보원과 경
험과의 관계는 구매경험과 정보탐색경험 모두 통계적으로 상관관계가 있는 것으
로 나타났다.
〔표 4-17〕비인적정보원과 경험과의 상관관계












〔표 4-18〕 비인적정보원과 경험과의 회귀분석
종속변수 독립변수 회귀계수 표준오차 베타 t값 유의도
비인적
정보원
(상수) 1.065 0.334 3.193(**) 0.002
구매경험 0.190 0.126 0.199 1.509 0.134
정보탐색경험 0.394 0.127 0.409 3.102(**) 0.002
R2=0.339 수정된 R2=0.327 F=28.991(***) 0.000
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*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
인적정보원과 경험과의 관계는 구매경험과 정보탐색경험 모두 긍정적인 관계가
(p=0.000) 형성되고 있음을 알 수 있다. 회귀분석에서 살펴보면 유의수준은
p=0.000으로 R2는 60.5%의 설명력을 갖고 F 값은 86.494 이다. 따라서 이 회귀계
수의 설명력은 대단히 크다.
*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
경험과 정보탐색정도를 살펴보면, 상관관계는 〔표 4- 21〕처럼 통계적으로 유의
〔표 4-19〕인적정보원과 경험과의 상관관계












〔표 4-20〕인적정보원과 경험과의 회귀분석


















〔표 4-21〕정보탐색정도와 경험과의 상관관계













하다. 즉, Var06, 07, 08로 구성된 정보탐색정도는 구매경험과 정보탐색경험에 있
어서 통계적으로 유의한 결과를 보여주고 있다.
*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
〔표 4- 22〕의 정보탐색정도와 경험과의 회귀분석결과를 보면, 유의수준
p=0.000, R2는 0.241으로 동 변수가 24% 정도 설명하고 있음을 알 수 있으며, 구
매경험은 탐색경험에 비하여 관련은 크지 않은 것으로 나타난다.
따라서 가설 2- 3도 채택되었다 .
3. 지식과 정보탐색에 대한 실증분석
지식에는 자신이 알고 있다고 생각하는 주관적 지식과 실제 기억 속에 저장되
어 있는 서비스 제품에 대한 정보인 객관적 지식으로 나눌 수 있다.
주관적 지식은 서비스 구매자가 특정 서비스 제품에 대해 어느 정도 알고 있다
고 지각하는가를 나타내고 이는 소비자에게 자신감을 갖게 하며, 대안들을 제거시
키는데 도움을 준다.
따라서 의사결정 대상에 대한 지식이 많을 수록 새로운 의문점을 해결하기 위
〔표 4-22〕정보탐색정도와 경험과의 회귀분석
종속변수 독립변수 회귀계수 표준오차 베타 t값 유의도
정보탐색
정도
(상수) 0.681 0.104 6.523(***) 0.000
구매경험 -0.004 0.039 -0.015 -0.106 0.915
정보탐색경험 0.142 0.040 0.503 3.560(**) 0.001
R2=0.241 수정된 R2=0.227 F=17.927(***) 0.000
가설 3. 정기선 해운서비스에 대한 지식이 많을 수록 정보탐색과는 긍정적인 관계가
있을 것이다.
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한 정보탐색의 정도는 많을 것이다. 그리고 여러 대체안에 대한 평가를 할 수 있
는 능력이 많아짐에 따라 외부 정보원으로부터 자신의 의사결정에 필요한 탐색
속성을 찾으려고 할 것이다.
그러므로 지식과 정보원, 정보탐색정도와의 관계를 확인하기 위하여 다음과 같
은 하위 가설이 설정되었다.
가설 3-1. 정기선 해운서비스에 대한 객관적 지식이 많을 수록 비인적정보
원을 많이 이용할 것이다.
가설 3-2. 정기선 해운서비스에 대한 주관적 지식이 많을 수록 비인적정보
원을 많이 이용할 것이다.
가설 3-3. 정기선 해운서비스에 대한 주관적 지식과 정보탐색정도는 긍정적
관계가 있을 것이다.
인적정보원과 지식과의 관계를 살펴보면 〔표 4- 23〕에서와 같이 주관적 지식
과 객관적 지식 모두 인적정보원과 상관관계를 가지고 있으며, 주관적 지식이 객
관적 지식보다 상관관계가 높은 것으로 나타나고 있다.
*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
또한 회귀분석 결과 〔표 4- 24〕와 같이 p=0.000으로, F=84.813에 R2=0.598의
높은 설명력을 갖고 있는데, 주관적 지식이 객관적 지식보다 높은 회귀계수를 보
이고 있다.
〔표 4-23〕 인적정보원과 지식과의 상관관계











*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
한편, 비인적정보원과 지식과의 관계를 살펴보면 〔표 4- 25〕에서와 같이 주관
적 지식과 객관적 지식 모두 비인적정보원과 상관관계를 가지고 있다.
*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
〔표 4-24〕 인적정보원과 지식과의 회귀분석
종속변수 독립변수 회귀계수 표준오차 베타 t값 유의도
인적정보원 (상수) 0.402 0.296 1.357 0.177
주관적 지식 0.618 0.097 0.543 6.350
(***)
0.000
객관적 지식 0.281 0.084 0.284 3.327
(**)
0.001
R2=0.598 수정된 R2=0.598 F=84.813
(***)
0.000
〔표 4-25〕비인적정보원과 지식과의 상관관계










〔표 4-26〕비인적정보원과 지식과의 회귀분석
종속변수 독립변수 회귀계수 표준오차 베타 t값 유의도
비인적정보 상수 1.167 0.380 3.068
(**)
0.003
주관적 지식 0.345 0.125 0.319 2.767
(**)
0.007
객관적 지식 0.222 0.108 0.237 2.056
(**)
0.042




〔표 4- 26〕의 회귀분석 결과로는 객관적 지식과 비인적정보원과의 관계는 통
계적으로 p=0.042로 다소 낮은 유의한 관계를 나타내고 있다. 주관적 지식은
p=0.007로(회귀계수가 0.345)로 유의도가 객관적 지식보다 다소 높으며 지식은 전
체적으로 비인적정보원과 p=0.000, F=20.577로 R2=0.267의 설명력을 나타내고 있
다. 특히 주관적 지식이 객관적 지식보다 비인적정보원을 많이 설명하고 있다.
정보탐색정도와 지식간의 상관관계를 살펴보면 〔표 4- 27〕에서 보는 바와 같
이 주관적 지식과 객관적 지식 모두 정보탐색정도와 상관관계가 있는 것으로 나
타났다.
*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
그러나, 〔표 4- 28〕과 같이 회귀분석결과 정보탐색정도는 주관적 지식만 유의
한 것으로 나타났으며(p=0.000), 회귀계수는 다소 낮은 편이다.
즉, 지식과 정보탐색정도는 유의수준 p=0.000, F 값은 21.372에 R2=0.273 설명
력을 갖고있는 것으로 나타났다.
검증결과 가설 3- 1, 3- 2 및 3- 3 모두 채택되었다 .
〔표 4-27〕정보탐색정도와 지식간의 상관관계










〔표 4-28〕정보탐색정도와 지식과의 회귀분석
종속변수 독립변수 회귀계수 표준오차 베타 t값 유의도
정보탐색
정도
상수 0.567 0.110 5.151(***) 0.000
주관적 지식 0.166 0.036 0.526 4.571(***) 0.000
객관적 지식 -0.001 0.031 -0.005 -0.043 0.965




따라서 수립한 가설 8개 모두가 채택되어 선행 조사된 이론과 실증검증결과가
일치되는 것으로 조사되었다. 이 분석 결과를 종합적으로 요약하여 도표로 표시
하면〔표 4- 29〕와 같다
*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
제4절 구조방정식 모형 검증
1. 이론구조
이 연구에서 정기선 해운서비스의 정보탐색에 관해 설정된 가설들은
SEM(s tructural equation modeling)을 통해 검증하 다. SEM 분석을 위한 컴퓨
터 프로그램은 전통적으로 사용되어 온 LISREL(linear s tructural relat ionship)27)
과 최근에 개발된 AMOS(analysis of moment structures)가 있는데 이 연구에서
는 가장 최근에 개발된 AMOS ver. 3.61(1997)28)을 사용하여 검증하 다.
27) Jöreskog과 Sörbom이 개발한 SEM용 소프트웨어로 현재까지 ver. 8.03까지 개발되어
있는데, SPSS Inc.에 의하여 전세계에 공급되었으나 1997년 이후 독자적으로 공급하고
있다.
28) Arbuckle과 Wothke에 의하여 개발된 이래 1997년부터 SPSS Inc.에서는 LISREL 대신
에 SEM용 소프트웨어로 SPSS와 함께 전세계에 공급하고 있다.
〔표 4-29〕가설 검증 결과 요약
종속변수
독립변수
























SEM은 연구자가 설정한 변수들간의 인과관계에 대한 모형을 검증하기에 가장
적합한 기법으로, 종래의 회귀분석이나 경로분석과는 달리 모형 내에 측정오차를
고려해 줄 수 있고 또한 측정변수 뿐만 아니라 이론변수까지도 포함하므로 훨씬
폭넓은 방법이다. 따라서 이러한 SEM을 통해 실제자료와 연구자의 모형을 비교
하여 모형이 실제자료에 얼마나 부합하는지를 검증할 수 있다.
한편, SEM에서는 모형이 얼마나 잘 표현하는 지의 부합도 평가를 위한 많은
지표들을 제공한다. 각 부합지수는 서로 다른 장점과 문제점을 가지고 있어서 연
구자는 가설화된 모형에 대하여 가장 큰 장점과 가장 작은 문제점을 가진 부합지
수를 골라 모형검증에 사용해야 한다.29)
그러나 SEM이 인과관계모형을 검증하는데 매우 유용한 기법임에는 틀림없지
만, 이 기법 자체가 인과관계를 확립해 주는 것은 아니다.30) 따라서 연구자가 제
안한 모형을 검증함에 있어서 이론과 실질적 지식에 입각하여 설정된 인과관계
모형의 경우에 한해서만 인과관계의 검증이 정당화 될 수 있다.31)
이 연구의 주요 구성개념은 정보탐색, 태도, 만족의 세 가지인데 이러한 구성개
념(이론변수)들을 측정함에 있어, SEM 분석 상에서 항목측정치를 개별적으로 고
려한 측정모형을 설정하여야 할 것인지, 또는 다수의 항목측정치들을 하나의 척도
로 결합하여(합이나 평균) 측정모형을 설정하여야 할 것인지는 아직 미결과제이
다.32)
한편, 바고지(Bagozzi, 1982)33)는 개별적 항목척도를 사용하는 것이 다항목의 선
29) 이순묵, 「공변량구조분석」, 서울: 성원사, 1990, pp. 77- 78.
30) B. Mittal, "T esting Consumers Behavior T heories: LISREL Is Not A Panacea,"
A dvances in Consum er R esearch, Vol. 20, 1993, pp. 647- 653.
31) 조현철,「LISREL: 프로그래밍과 그 운용」, 한양대학교 산업경 연구소, 1995, pp.
28- 29.
32) 한장희, 확증적 요인분석을 통한 다측면구조분석의 문제점,” 「마아케팅연구」, 제8권
1호, 1993, pp. 32- 49.
33) R. P. Bagozzi, "Attitudes, Intentions, and Behavior: A T est of Some Key
Hypotheses," J ournal of P ersonality and Social P sycholog y, Vol. 39, October, 1982,
pp. 607- 627.
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형결합척도를 사용하는 것보다 항목의 특성을 고려함에 있어 보다 정확하다고 주
장한 바 있다.
그러나 SEM의 특성상 측정변수가 20개 이상일 경우는 매우 큰 모형이 되어 실
질적 한계가 발생하기 때문에,34) SEM 분석을 위해서는 가능한 한 측정변수를 줄
이는 것이 필요하다. 그렇다고 하더라도 하나의 이론변수에 하나의 측정변수밖에
없을 경우는 이론적 개념을 측정하는데는 너무나 빈약한 준비라 할 수 있으며, 모
형의 미지수 계산에 문제가 생길 가능성이 매우 크다.35)
또한 표본의 크기를 정함에 있어 코레스콕과 소르봄(Jöreskog and Sörbom,
1993)36)은 어떠한 종류의 분석자료를 사용하여 모수를 추정하여도 최소한
k(k- 1)/2 나 (k+1)(k+2)/2 (이때 k는 측정변수의 수) 이상의 표본크기가 필요하다
고 주장한다. 따라서 이 연구에서 분석하고자 수집한 119개의 자료를 설명할 수
있는 모형을 구성하여야 한다.
그리고 이 연구에서는 측정된 자료가 리커트 5점 척도37)에 의해 수집되었기 때
문에 측정자료에 의해 민감하게 반응하는 SEM의 특성을 고려하여 각 이론변수의
측정변수는 조절되어야 할 필요성이 있다.
결국, 이 연구의 가설을 검증을 위하여 측정변수를 최소화시킨 모형을 사용하
다.
즉, 관여, 재구매의도, 타인추천의도는 2개 항목을 각 리커트 5점 척도에 의해
34) 조선배, 「LISREL 구조방정식모델」, 서울: 지문화사, 1996, pp. 176- 179; 이순묵,
「공변량구조분석」, 서울: 성원사, 1990, pp. 34- 35.
35) 이순묵, 前揭書, pp. 73- 74.
36) K. G Jöreskog and D. Sörbom, N ew F eatures in P R E LIS 2, Chicago, Illinois :
Scientific Software, 1993.
37) 이러한 분석은 부합지수인 원소간평균차이(RMR)에서 나타난다. 등간척도일 경우 명목
척도보다는 좋은 자료이나 리커트 5점 척도일 경우 각 측정단위당 간격은 25%에 해당
하므로, 리커트 척도에서는 측정변수가 많으면 그만큼 SEM에 낮은 부합지수를 나타낸
다. 따라서 모형의 평가를 왜곡시킬 수 있다.
- 99 -
개별적 척도로 측정하 다. 또한 지식, 경험은 해당 설문의 산술평균으로 측정하
고, 고객만족의 잘한일과 현명선택은 단일문항으로 측정하고, 만족감은 두 항목
을 산술평균하 다.
SEM 모형은 [그림 4- 1]의 모형과 같이 나타낼 수 있는데, 그림에 표시된 사각
형은 측정변수를 말하고 타원형은 측정변수들을 포함하는 개념을 말한다. 여기에
표시된 화살표는 향을 주는 것을 나타낸다.
한편, 상기 모형을 분석하기 위해서는 28개에서 45개의 자료가 필요하나, 본 연
구의 분석하고자 하는 대상의 자료가 119개이므로 SEM을 적용할 수 있게 되었
다.
2. 분석방법
정기선 해운서비스의 정보탐색이 태도, 고객만족에 미치는 향을 검증하고자
〔그림 4-1〕 모형의 이론구조
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하는 이론모형을 구성하 다.
이 연구에서 다루는 잠재변수들과 측정된 관계는 [표 4- 30]과 같은 일반적인 측
정모형 방정식을 기초로 구성개념들 간의 구조적인 관계인 SEM으로 분석된다.
이 모형이 실제로 수집된 자료와 비교해서 어느 정도 적합한지를 보고, 개선 가능
성이 보이면 이를 수정해 가는 방향으로 연구하 다.
SEM을 제시하고 논의하는 데는 경로도식을 그리는 것이 유용하다. 경로도식은
모형에 대한 기본 개념과 그들 개념간의 관계를 효과적으로 전달할 수 있도록 해
주며, 그 그림이 충분할 만큼 상세히 그리고 정확하게 그려졌을 경우 모형에 부합
하는 방정식과 공식에 포함된 오차항에 대한 가정들을 알 수 있도록 해준다. 따라
서 경로도식으로부터 모형분석을 위한 방정식을 만들어 낼 수 있으며, SEM 분석
을 통해 추정해야 할 모수의 행렬까지 도출해 낼 수 있다.38)
경로도식을 그리는데 일반적인 규칙은 다음과 같다.
① x와 y 변수와 같은 관찰된 변수들은 사각형으로 표시하며 ξ(xi)와 η(eta)같
은 잠재변수는 타원형으로 표시한다.
② 두 변수를 연결하는 일방향 화살표는 한 변수가 다른 변수에 직접 향을
38) LISREL에서는 행렬식으로 모형을 검증하나 AMOS에서는 직접 자료를 투입하여
SEM을 검증하므로 행렬식은 나타내지 않는다.
[표 4-30] 구조방정식 모형과 구성변수
구조방정식 모형 잠재변수와 측정변수와 관계
η= Βη + Γξ + ζ
η: y측의 관찰되지 않은 준거 잠재변수









η: 관찰되지 않은 준거변수
ξ: 관찰되지 않은 예언인
Λy: y의 η에 대한 회귀계수의 행렬




미친다는 것을 의미한다. 한편 양방향 화살표는 인과적 관계는 아니지만 어떤 관
계가 있음을 나타낸다.
③ 독립변수들 (ξ(x i) 변수들)과 종속변수들 (η(eta) 변수들)간의 구별은 인위
적이며, 종속변수 내의 변량과 공변량이 독립변수에 의해 설명된다는 점이 다르
다. 즉, 경로도식 속에서는 어떤 경우에도 ξ(x i) 변수에 이르는 일방향 화살표는
있을 수 없으며, η(eta) 변수들에 이르는 모든 일방향 화살표는 ξ(x i) 와 η(eta)
변수 모두에서 나올 수 없다.
④ 각 화살표에 관계된 계수는 λ(lamda), γ(gamma), β(beta), φ(phi) 및 ψ
(psi)로 표시되는데, λ(lamda), γ(gamma), β(beta)는 언제나 일방향 화살표로
φ(phi) 및 ψ(ps i)는 언제나 양방향 화살표로 나타내어진다(이것은 한 변수를 다
른 변수의 원인으로 보지 않는다는 것을 의미한다). 계수 밑의 숫자 중 처음 것
(왼쪽)은 화살표가 가리키는 곳을, 다음 것(오른쪽)은 화살표가 시작된 곳을 나타
낸다.
λ(lamda)는 각각의 관찰 변수가 그에 대응하는 관찰되지 않는 잠재변수를 관
련짓는 회귀계수이며, δ(delta)는 외생측정변수들의 측정오차를 나타낸다. ε
(epsilon)은 내생측정변수들의 측정오차를 가리킨다. γ(gamma)는 외생변수가 내
생변수에 미치는 향을 나타낸다. β(beta)는 내생변수가 다른 내생변수에 미치
는 향을 나타낸다. φ(phi)는 관찰될 수 없는 외생변수들간의 변량/공변량 행렬
을, ψ(ps i)는 내생변수들의 잔여오차변량들 간의 상관을 나타낸다.
1) 모형 검증을 위한 측정변수의 정의














가설 검증을 위해 사용된 외생변수와 내생변수는 [표 4- 31]과 같이 정의할 수
있다.
이를 바탕으로 이상에서 살펴본 이론구조와 측정구조간의 관계를 경로도식으로
나타내면 다음 [그림 4- 2]와 같다.
3. 연구모형의 자료분석
1) 신뢰성과 타당성
신뢰성은 측정된 결과치의 일관성, 정확성, 의존가능성, 예측가능성 등과 관련된
개념인데, 이 연구에서는 내적 일관도 방법을 사용하 다.39) 즉, 다수의 제품속성
39) 신뢰성을 평가하는 방법으로는 동일측정 도구 2회 측정상관도, 동등한 두 가지 측정
도구에 의한 측정치의 상관도, 항목분할 측정치의 상관도, 내적 일관도 등이 일반적으로
〔그림 4-2〕 모형의 측정구조
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별 측정치들을 하나의 척도로 결합하여(평균) 하나의 측정변수로 사용한 속성별
지식, 관여, 경험 등 다항목척도들의 신뢰성을 검증하기 위해 크론바하의 α계수
를 사용하여 신뢰도를 저해하는 항목을 찾아 척도에서 신뢰도를 높 다.
누널리(Nunnally, 1967)40)는 이러한 α계수의 값이 0.5- 0.6 수준을 충족시키면
비교적 신뢰도가 높다고 하며, 정교한 분석에서는 0.7 이상이 되어야 한다고 한다.
이 연구의 α계수 값은 다음 표와 같이 0.6252에서 0.9938로 나타나 비교적 높
은 내적 일관도를 보 다.
다음으로 어떤 이론이나 가설을 검증함에 있어 중요사항 가운데 하나는 구성개
념을 측정하기 위해 사용된 측정변수가 해당 구성개념을 제대로 측정하고 있는가
를 검토하는 것인데, 이것은 구성개념타당성에 관한 문제이다. 개념타당성은 다속
성다방법 매트릭스를 이용한 방법과 확인적 요인분석에 의한 방법 등으로 평가할
수 있다.
이 연구에서는 SEM에 포함된 모든 측정변수들간의 상관관계 매트릭스를 살펴
봄으로써 측정변수들의 개념타당성을 분석하 다. [표 4- 33]의 분석결과를 보면
동일한 개념을 측정하는 상이한 측정치들간에는 전반적으로 높은 상관관계를 보
이고 있다. 또한 동일개념 측정치들간의 상관관계가 그 개념의 측정치와 상이한
사용되고 있다. 채서일,「마케팅조사론」, 서울: 학현사, 1995, pp. 203- 209.
40) J. C. Nunally, P sychom etric T heory, New York: McGraw- Hill, 1967, p. 226.
〔표 4-32〕연구모형의 신뢰도
개념 측정변수 평균 표준편차 신뢰도
정보탐색 관여 4.2029 0.6536 Alpha = 0.6252
지식 3.3840 0.5344
경험 4.2598 0.6467
태도 재구매 3.2471 0.4594 Alpha = 0.7765
타인추천 3.2382 0.6851




개념을 측정하는 다른 측정치들간의 상관관계보다 더 높게 나타나고 있어서, 모든
측정치들이 전반적으로 높은 집중타당성 및 판별타당성을 갖고 있는 것으로 나타
났다.
*p< 0.1, **p< 0.05, ***p< 0.001
4. S EM 실증분석
연구모형에 대한 검증인 다음의 [그림 4- 3]은 모형에 대한 SEM 분석결과를 나
타내고 있는데, 제안된 모형이 실제자료와 얼마나 부합하는지에 관한 부합지수들
과 설정한 변수들간의 인과관계에 대한 경로계수들이 제시되어 있다.
또한 제안된 모형에 있어 측정모형과 이론모형 모두의 모수들에 대한 추정치와
표준화된 추정치들은 [표 4- 34]에 나타나 있다.
이론변수들간의 인과관계에 대한 가설을 검증하기 위해 인과계수(혹은 경로계
수)들을 살펴보면, 정보탐색은 태도에 대하여 강한 정(+)의 직접효과(γ11=0.953)
를 갖는 것으로 나타난 반면, 정보탐색이 만족에 대해서는 정(+)의 직접효과(γ
21=0.510)를 보이고 있다. 또한 이러한 태도에 의하여 형성된 만족은 정(+)의 향
[표 4-33] 모형 측정변수간의 상관계수










































































이것은 올리버(Oliver, 1980)41)와 에벨스와 레빗(Erevelles and Leavitt , 1992)42)
이 제안한 만족결정의 선행변수와 결과변수에 대한 인지적 모델에서의 t기 태도와
t+1기의 만족과의 관계를 잘 설명하고 있으며, 이와 같은 인과관계의 판단은 [표
4- 35]의 부합지표를 볼 경우 타당한 모형으로 판단된다.
41) R. L. Oliver, "A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of
Satisfaction Decis ions," J ournal of M arketing R esearch, Vol. 17, November
1980.
42) S. Erevelles and C. Leavitt, "A Comparison of Current Models of Consumer
Satisfaction / Dis satis fact ion," J ournal of Consum er S atis faction,
Dissatis faction and Com plaining B ehavior , Vol. 5, 1992.
43) 조선배, 前揭書, pp. 101- 104.
44) J. W. Herting , "Replication in Multiple Indicator Models ," in H. M. Block, ed.,
Casual M odels in the Social S cience , Haw throne, New York: Aldine, 1985, pp.
321- 394.
45) P. M. Bentler and D. G. Bonett, "S ignificance T est and Goodness- of- fit in the
Analysis of Covariance Structures ," P sycholog ical B ulletin, Vol. 88, 1990, pp.
〔그림 4-3〕모형의 분석 결과
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이 연구에서 χ2=340.264 (df=20)이며, p=0.000 이다. 그러나 χ2가 다변량정규분포
와 질량자료에 근거한 표본에만 사용될 뿐 아니라, 너무 민감하여 실제로 제안모
형이 현실을 반 하지 못하는 경우도 있으며, 모형검증의 다른 많은 조건들이 위
배했을 경우에도 χ2에 의하여 모형을 판단하는 것은 위험하다.43)
따라서 여러 가지 부합지수를 함께 고려하여 궁극적인 결론을 내려야 하는데,
이 연구에서는 절대부합지수를 기본으로 판정하고 나머지 지수들은 보조적으로
판단에 사용하 다.
제안된 모형의 절대부합지수라고 일컫는 기초부합치(혹은 적합도지수 GFI;
43) 조선배, 前揭書, pp. 101- 104.








λ21(x) 0.557 0.348 0.148 3.775
λ31(x) -0.463 -0.239 0.183 -2.525
λ11(y) 1.000* 0.799
λ21(y) 1.662 0.861 0.130 12.746
λ32(y) 0.983 0.965 0.032 31.187
λ42(y) 0.977 0.976 0.027 35.660
λ52(y) 1.000* 0.986
* 최초 입력시 1로 고정시킨 모수
분석방법: 최대우도추정법(Maximum Likelihood Estimates)
[표 4-35] 모형의 부합지수
부합지수 추정값












goodness- of- fit index)는 0.713, 원소간평균차이(RMR; root mean square
residual)는 0.136 등이다.
이 중에서 기초부합치는 다중회귀분석에서 R2과 같은 의미로 자료에 변량, 공변
량 가운데 예측된 변량, 공변량(제안된 모형)에 의해 설명되는 부분의 비율을 말
한다. 보통 0과 1사이에 있는 기초부합치는 이론적으로 음수가 될 수도 있는데 1
에 가까울 수록 좋은 모형이다.44)
기초부합치를 자유도에 수정한 것으로 조정부합치(AGFI; adjus ted
goodness- of- fit index)가 있는데, AGFI는 0.483으로 나타났다.
모형을 평가한 다양한 지표인 표준부합지수(NFI; normed fit index)는 가장 유
용되는 부합지수중의 하나이며, 이 값은 0과 1사이에 있으며, 제안모형의 적합도
를 평가하는데,45) 이 모형에서는 0.691이다.
한편, 모형의 분석에 사용되는 기타 지수는 다른 모형과 비교할 때 사용된다.
44) J. W. Herting , "Replication in Multiple Indicator Models ," in H. M. Block, ed.,
Casual M odels in the Social S cience , Haw throne, New York: Aldine, 1985, pp.
321- 394.
45) P. M. Bentler and D. G. Bonett, "S ignificance T est and Goodness- of- fit in the




제1절 연구 결과의 요약
본 연구의 목적은 정기선 해운서비스의 구매 고객인 화주가 운송서비스 구매의
사 결정과정과 관련된 정보탐색활동의 제 현상을 분석하는 것이다. 또한 정보탐색
의 결과가 구매반응에 어떻게 나타나고 있는가를 실증적으로 분석하여 우리나라
정기선 해운기업의 서비스 마케팅 전략 수립에 기여하고자 하 다.
정보기술의 발전과 더불어 해운기업들도 기업자체의 경 정보체제 구축뿐만 아
니라 고객인 화주가 이용하는 정보원을 파악하고 이들의 정보탐색유형을 파악하
는 것이 중요하다. 그러므로 본 연구에서는 이들에 관한 연구모형을 구축하고 연
구가설을 설정하 다.
본 연구의 가설은 정기선 해운서비스의 구매를 위한 의사결정에 향을 미치는
정보원 및 정보탐색정도에 유의한 차이가 있는지를 검증하려는 것이다. 주요 연구
결과는 다음과 같이 요약된다.
첫째, 해운서비스의 특성을 파악하고, 서비스의 구매의사 결정과정, 지각된 위험
과 이를 해소하기 위한 정보탐색활동과 관련된 문헌조사를 하 으며, 해운서비스
의 구매활동과 관련된 선행 연구를 중점적으로 고찰하 다.
둘째, 문헌 연구와 선행 연구의 검토를 통하여 파악된 관여, 경험, 지식이 정보
탐색활동에 미치는 향과 그 차이를 검증하기 위하여 8개의 관련 가설을 수립하
고, 검증결과 8개 가설이 모두 채택되었다.
관여와 관련하여 살펴보면, 관여수준에 따른 정보원 탐색에는 유의한 차이가 있
었다.비인적정보원보다는 인적정보원에서 상관관계가 높은 것으로 나타났다. 이는
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해운서비스가 지각된 위험이 높은 서비스 제품으로 인식되기 때문에 경험을 생생
하게 전달해주지 못하는 비인적정보원보다는 인적정보원에 대해 관심이 높은 것
으로 보인다.
경험과 관련된 사항으로서는, 정기선 해운서비스를 구매한 경험이 있으면 비인
적정보원을 선호할 것이라는 가설의 검증 결과 정기선 해운서비스 구매경험과 탐
색경험은 모두 비인적정보원과의 상관관계가 있는 것으로 나타났다. 그리고, 인적
정보원과의 관계도 구매경험, 탐색경험 모두 상관관계가 높은 것으로 분석되었다.
즉, 해운서비스의 특성으로 인하여 일반적인 서비스 제품에서 나타나는 비인적정
보원에 대한 탐색활동 뿐만이 아니라 지각된 위험을 감소시키고자 하는 측면에서
인적정보원 역시 정보원으로서 유의하 다. 또한, 정보탐색경험과 정보탐색정도는
회귀계수는 낮은 편이나 긍정적인 상관관계가 있는 것으로 분석되었다.
지식과 관련하여, 지식은 경험과 별개의 속성으로 상호 관계가 없는 것으로 증
명된 속성이다. 지식과 정보원과의 관계는 주관적 지식과 객관적 지식 모두 인적
정보원 및 비인적정보원과 긍정적인 상관관계가 있는 것으로 나타났으나, 객관적
지식보다는 주관적 지식이 오히려 관련이 높은 것으로 분석되었다.
지식과 탐색정도를 살펴보면 주관적 지식 및 객관적 지식 모두 탐색정도와 상
관관계가 있으나 관여, 경험에 비해 비교적 낮은 설명력을 갖고 있는 것으로 나타
났다.
즉, 관여, 경험, 지식의 3가지 핵심요인이 정보탐색원으로 인적정보원 및 비인적
정보원 모두와 유의한 것으로 나타났으나, 탐색정도에 있어서는 경험과 지식이 정
보탐색과 유의는 할지라도 상대적으로 높게 나타나지 않는 것으로 분석되었다.
마지막으로 정기선 해운서비스에 대한 정보탐색이 태도, 고객만족에 미치는
향을 검증하고자 SEM 측정모형을 설정하여 검증하 다.
SEM에서 이론변수들간의 인과관계에 대한 가설을 검증하기 위하여 경로계수를
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보면, 정보탐색은 태도에 대하여 강한 정(+)의 직접효과를 가지고, 정보탐색이 만
족에 대해서도 정(+)의 직접효과를 보이고 있다. 또한 이러한 태도에 의하여 형성
된 만족은 정(+)의 향을 나타내고 있다.
이는 올리버(Oliver)와 에벨스와 레빗(Erevelles and Leavitt)가 제안한 태도와
만족관계를 잘 설명하고 있으며, 표준부합지수 등 여러 부합지표를 보더라도 타당
한 모형으로 검증되었다.
제2절 연구 결과의 시사점
서비스 구매의 의사결정과정에서 정보탐색활동은 필수적으로 일어난다. 이는 지
각된 위험을 감소시키기 위한 구체적인 활동으로서, 특히 지각된 위험이 클 수록
정보탐색활동은 더욱 중요하고 보다 큰 의미를 갖는다. 서비스 구매도 일반 제품
구매와 같이 구매활동은 구매자 중심적인 가치 또는 판단되는 기준과 구매대상이
되는 제품과 접한 관련이 있을 수록 구매행동의 동기는 커지게 된다.
정기선 해운서비스는 본질적으로는 제품구매 행동과 유사하나 산업 서비스 제
품은 제품구매에서와 같이 구매 자체에 대한 의사결정이 아닌 서비스 제품 구매
처의 선택이라는 점에서 차이가 있다.
먼저 서비스 구매자의 가치, 관심 및 애착이 서비스 제품에 관련되어 나타나는
정도를 관여라고 하면, 관여가 낮게 되면 서비스 구매제품에 대한 정보탐색활동이
낮아지게 되고, 관여가 높아지면 그 만큼 정보탐색범위가 광범위해지고, 정보탐색
정도가 많아지는 등 정보탐색활동이 높아지게 된다.
본 연구의 모델에서 살펴본 바와 같이, 관여와 경험 그리고 지식은 의사결정과
정인 정보탐색에 긍정적으로 향을 미치고 이는 고객의 태도를 변화시켜 고객을
만족시키기에 이르는 과정을 확인하 다.
정기선 해운서비스 구매는 개인의 필요성보다는 크게는 세계 경제적인 관점에
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서, 적게는 기업경 적인 면에서 필수적인 것으로 연구 대상인 화주기업의 관여도
는 매우 높은 것으로 나타났다. 그러나 기업내에서 구매의사 결정과정에 참여하는
자들을 고관여 집단과 저관여 집단으로 구분하여 조사한 결과 정보탐색시 정보원
에 대한 관여수준에 있어서 차이가 발생하고 있는 것으로 나타났다. 또한, 관여
수준이 높을 수록 정보탐색이 활동적임을 알 수 있었다. 관여를 정신적인 자세 또
는 관심의 정도로 구매자의 자세적인 측면으로 본다면, 경험과 지식은 보다 구체
적인 직무수행능력과 관련된 것으로도 볼 수 있다.
고객인 화주의 정기선 해운서비스 구매시 행하는 정보탐색활동은 활발하지 못
한 것으로 분석되었다. 정기선 해운서비스 구매 범위가 너무 협소하고 특수하여
선택의 여지가 매우 좁거나, 구매업무의 특이성에서 나타나는 해운서비스 구매 담
당자들의 자신감, 기업의 규모, 한국기업 특유의 관습적, 조직적 문화 및 환경의
향, 그리고 구매업무 담당자들의 기업 내에서의 위상과도 관련이 있을 것으로
보인다. 즉, 정기선 해운서비스 제품의 다양성 미흡 또는 화주의 지각 부족으로
인하여 정보탐색의 필요성에 대한 인식이 아직은 그리 높지 못한 것으로 보여진
다.
정기선 해운서비스 시장이 전략적 제휴와 미국 신해운법(1998) 발효로 더욱 치
열한 경쟁으로 들어가면서 국제물류서비스 제공기업인 정기선 해운기업들은 한국
화주의 이러한 경향과 인식을 충분히 파악하고 화주의 신뢰를 얻을 수 있도록, 전
문화되고 차별화된 정보를 화주에게 제공하여야 경쟁력 우위를 확보할 수 있을
것이다.
나아가서 정기선 해운기업들은 전 세계를 동시적이고 국경없는 무차별적인 정
보 환경 속에서 화주가 필요로 하는 정보와 현재 화주에게 기여하고 있는 정보,
정보의 가치를 인식하고 해운기업의 정보화를 지속적으로 추진하여야 할 것이다.
즉, 서비스 마케팅 측면에서 고객의 욕구를 정확히 진단하여 고객의 만족에 이르
도록 정보시스템을 개발하고 보완해 나가는 것이 필요하다.
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그러므로 정기선 해운기업은 서비스 마케팅 전략을 수립하는데 있어서 이 연구
결과의 시사점을 다음과 같이 활용할 수 있을 것이다.
첫째, 화주가 필요로 하는 정보 서비스 프로모션(Information Service
Promotion)의 확장이 필요다.
연구 결과에서도 나타나는 바와 같이 고객인 화주는 정기선 해운서비스 구매에
높은 관여를 보이고 있고, 경험 및 지식에 따라 정보를 탐색하는 정보원과 정보탐
색정도에 차이를 보이고 있다. 비인적정보원 탐색이 인적정보원보다 선호되지 못
함은 현재 고객이 이용하고 있는 비인적정보원이 충분하지 못하거나, 해운기업이
서비스 구매자에게 제공하는 정보의 질이 고객의 욕구 또는 지각된 위험의 해소
에 적절치 못하여 상대적으로 유경험 인적정보원을 더욱 선호하는 것으로 이해된
다. 즉, 인터넷이 정보의 매체중 가장 많이 이용되는 추세임에도 불구하고 화주는
이를 잘 이용하지 못하고 있는 것으로 조사되었다. 이것은 화주의 정보탐색활동의
무관심이라기보다는 오히려 서비스 제품을 제공하는 해운기업의 정보서비스 제공
수준이 부족하기 때문으로 보인다. 따라서, 화주의 특성을 분류하고, 고객 특성에
따라 선호하는 정보원과 정보유형을 파악하여 화주가 지속적인 정보탐색을 통하
여 긍정적인 구매 태도를 형성할 수 있도록 유도하는 것이 필요하다.
둘째, 고객 서비스의 확장 전략을 관계마케팅을 중심으로 전개해 나가는 것이
다. 화주는 예상고객에서 고객이 되고 단골과 충성된 옹호자를 거쳐 동반자에 이
르도록 우량고객을 관리하고, 데이터베이스 마케팅으로 고객과의 특성화된 관계유
지의 관리가 이루어져야 한다. 그럼으로써 서비스 마케팅의 기본전략인 지속적
경쟁우위확보가 이루어 질 수 있을 것이다.
제3절 연구의 한계점과 연구 과제
이 연구는 정보탐색이 구매의사 결정과정 및 고객만족에 미치는 향에 관한
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실증적 연구로서 일정 규모이상의 국제간 선적을 행하는 우리나라의 실화주를 대
상으로 정기선 해운서비스 구매시의 정보탐색요인에 대하여 분석하 다. 특히 기
존의 유형제품에 있어서 정보탐색에 향을 미치는 요인들이 정기선 해운서비스
구매시에는 어떠한 관계를 이루고 향을 미치는지를 연구하 다. 이는 지각된 위
험이 큰 정기선 해운서비스를 구매하기 위한 의사결정과정에서 지각된 위험을 해
소시키기 위한 방안으로 정보탐색은 가장 핵심적인 과정으로 판단되었기 때문이
다.
정기선 해운서비스 분야에서의 정보탐색활동은 정기선 해운서비스의 여러가지
특성으로 인하여 아직까지는 타 산업분야보다 활발하지 못한 것으로 판단된다. 따
라서 본 연구의 한계와 향후 추가적인 연구 방향은 다음과 같이 요약될 수 있다.
첫째, 본 연구는 우리나라 수출입 실화주만을 대상으로 하고 있기에 전 세계를
시장으로 기업을 운 하고 있는 세계적인 대화주 특성을 반 하는데는 한계를 가
지고 있다. 향후 전 세계 주요 화주의 정보탐색유형을 조사하고 한국 화주와의 차
이점을 비교 분석할 가치고 있다고 사료된다. 또한 연구 대상을 확대하여 또 다른
고객인 운송주선인의 정보탐색에 관한 유형도 함께 분석할 필요가 있다고 본다.
둘째, 서비스 본질은 서비스 제공자와 고객과의 관계에 있다. 본 연구는 의사결
정이라는 과정을 소비자 행동 측면에서 연구하 기 때문에, 고객과 서비스 제공자
의 관계 정도에 따른 정보탐색측면은 충분히 반 하지 못하고 있다. 따라서 관계
마케팅 측면에서 정보탐색활동에 대한 실증적인 연구가 필요할 것으로 기대된다.
셋째, 품질은 서비스 속성 중 가장 중요한 부분이다. 그러나 서비스 품질과 고
객만족간의 연구는 시행되었지만, 어떠한 정보탐색활동으로 의사결정과정을 거쳐
서비스 품질을 선호하는 구매에 이르게 되는 과정 연구가 부족하다. 그러므로 이
에 대한 실증적 연구도 이루어 질 필요가 있다.
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넷째, 인터넷의 확장 등, 정보탐색 환경변화에 따른 고객의 정보탐색활동에 관
한 실증적 연구, 그리고 반복된 구매활동이 지속될 시에 서비스 구매자의 정보탐
색활동이 어떻게 향을 받는지를 동태적인 측면에서 관찰하고 파악하는 것도 유
익할 것으로 보인다.
마지막으로 정기선 해운서비스는 유형제품, 여타의 서비스 제품과는 다른 특성
을 갖고 있는 바, 기존의 연구에서 사용한 척도를 그대로 사용하는 것에는 문제가
있을 수 있다. 따라서 해운서비스 특성에 맞는 보다 적합한 척도를 개발하여 사용
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신 한원 교수 (지도교수), 이 정관 박사과정(연구원)
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“국제물류서비스의 구매의사결정에 관한 연구”에 대한 설문서
저는 (주)한진해운에서 근무하면서 한국해양대학교 대학원에서 해운경 학
을 전공하고 있는 학생으로서 박사학위 논문을 준비하는데 필요한 자료를 수
집하고자 설문조사를 하게 되었습니다.
귀하께서 응답해 주신 설문 내용은 귀중한 의견으로서 서비스 업종인 해운
업의 서비스 품질 개선의 방향을 제시하는데 기여할 것으로 사료되오니, 여
러가지로 바쁘시고 어려우시더라도 잠시 시간을 내어주셔서 응답하여 주시면
대단히 감사하겠습니다.
본 조사의 자료는 익명으로 처리되어 이 연구의 목적에만 사용될 것이며 ,
응답해 주시는 모든 내용은 귀한 자료가 되어 이 연구의 밑거름이 될 것
입니다 .
귀하의 협조와 배려에 감사드리며,귀 사와 귀 댁에 무궁한 발전이 있으시
기를 진심으로 기원합니다.
1999년 8월
☞ 본 설문서는 화주께서 선적을 위한 선사 선택시의 의사 결정과정을 조사하기
위한 연구인 바, 실무자 및 의사 결정과정에 참여하시는 분께서 작성하여 주시기
바라며,
☞ 귀사에서 화물 선적을 위한 해운사 선택과 관련, 직접 의사결정을 하는 컨테
이너 화물 (수출 경우 CIF, 수입은 FOB조건의 화물 )과 관련된 사항이 주된 대상입
니다.
☞ 응답하신 자료 ( 1 ~ 5쪽 )는 동봉된 봉투에 넣으셔서 회신하여 주시면 대단
히 감사하겠습니다.
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◆ 응답을 하시는 방법
본 설문은 5점 척도상에 ‘ν’표시를 하는 < 5점 척도 문항 >과 여러 답중에서
하나를 선택해서 해당 번호 앞의 공란에 ‘ν’표시를 하는 < 객관식 문항 >으로
구성되어 있으며, 응답 요령은 다음과 같습니다.
I. < 5점 척도 문항>에 대한 응답요령은 다음과 같습니다.
예) ‘자주 이용하십니까’라는 문항의 대답이 ‘약간 그렇다’인 경우
전혀 그렇지 않다 보통이다 매우 그렇다
1 2 3 4 5
II. < 객관식 문항 >의 기재 요령은 다음과 같습니다.
예) 귀하의 직급은 ?
ν ①임원 ② 단위부서의 책임자 ③ 실무자
◆ 설문 내용
1. 귀하의 업무상 선박 운송서비스 이용이 지속적으로;
대단히 많다 보통이다 대단히 적다
1- 1 관련이 크다 1 2 3 4 5 무관하다
1- 2 바람직하다 1 2 3 4 5 바람직하지못하다
1- 3 관심이 많다 1 2 3 4 5 관심없다
1- 4 매력적이다 1 2 3 4 5 매력적이지못하다
1- 5 원한다 1 2 3 4 5 원하지 않는다
1- 6 필요하다 1 2 3 4 5 필요하지 않다
1- 7 의미가 크다 1 2 3 4 5 의미가 작다
1- 8 중요하다 1 2 3 4 5 중요하지 않다
1- 9 유용하다 1 2 3 4 5 유용치 않다
1-10 가치가 높다 1 2 3 4 5 가치가 낮다
1-11 중대하다 1 2 3 4 5 하찮다
1-12 유익하다 1 2 3 4 5 유익하지 않다
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2. 귀하는 수출입화물 운송을 위하여, 다른 운송 서비스 수단에 비해 선박운송
서비스를 이용하신 경험이 어느 정도 되십니까?
전혀 없다 보통이다 매우 많다
1 2 3 4 5
3. 귀하는 선박운항에 관한 레포트(report) 또는 기사를 읽은 적이 있으신지요?
전혀 없다 보통이다 매우 많다
1 2 3 4 5
4. 귀하는 선박운항에 관한 정보를 주변으로 부터 자주 들으시는지요?
전혀 없다 보통이다 매우 많다
1 2 3 4 5
5. 수출입 화물의 선적예약을 하려 할 때, 올바른 구매(선사 선택)를 위하여
귀하는 다음 사항에 대하여 어떻게 하고 있습니까?
5- 1 선사에 대한 정보를 동료, 친지 혹은 주위사람들로 부터 얻는다.
전혀 하지 않는다 보통이다 적극적으로 한다
1 2 3 4 5
5- 2 선사에 대한 정보를 포워딩 업체 직원으로 부터 얻는다.
1 2 3 4 5
5- 3 선사에 대한 정보를 해운 관련 업체 직원으로 부터 얻는다.
1 2 3 4 5
5- 4 선사에 대한 정보를 금융기관 직원으로 부터 얻는다.
1 2 3 4 5
5- 5 선사의 업담당자(세일즈 맨)과 직접 대화한다.
1 2 3 4 5
5- 6 선사를 직접 방문한다.
1 2 3 4 5
5- 7 무역협회 등 전문 기관을 직접 방문하여 관련 정보를 조사한다.
1 2 3 4 5
5- 8 해사신문, 무역운송신문 등, 해운 관련 신문에 실린 광고에 주목한다.
1 2 3 4 5
5- 9 쉽핑가젯트, 쉽퍼스저널, 해사익스프레스 등, 주간 해운 관련 잡지에
실린 광고에 주의를 기울인다.
1 2 3 4 5
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5-10 선사에서 보내 준 팜플렛, 선박스케쥴 , 공문 등에 유의한다.
전혀 하지 않는다 보통이다 적극적으로 한다
1 2 3 4 5
5-11 선사에서 초청한 고객 사은회 등에서 얻은 정보를 활용한다.
1 2 3 4 5
5-12 주요 일간신문에 게재된 기사나, TV NEWS 및 기타 프로그램에 방 된
선사 관련 내용을 반 한다.
1 2 3 4 5
5-13 선사 또는 관련 업체에 전화로 상담 또는 문의한다.
1 2 3 4 5
5-14 인터넷으로 조회 등 PC 통신을 이용한다.
1 2 3 4 5
6. 선적을 위한 선사를 결정하기 전에 귀하께서 중요하다고 여기시는 요소를
만족시키기 위하여 비교하는 해운사(포워딩사 포함)는 몇 곳이나 됩니까?
① 없음 ② 1개사 ③ 2 개사 ④ 3 개사 ⑤ 4 개사 이상
7. 선적을 위한 선사를 결정하기 전 귀하께서 몇 곳의 해운사(포워딩사 포함)를
방문하십니까?
① 없음 ② 1개사 ③ 2 개사 ④ 3 개사 ⑤ 4 개사 이상
8. 선적을 위한 선사를 결정하기 전, 귀하는 몇 명의 주위 사람들로부터 의견을
들으십니까?
① 없음 ②1명 ③2 명 ④3 명 ⑤ 4명 이상
9. 귀하는 다음 항목들에 대하여 어느 정도 자신을 가지고 선적을 결정하십니까?
9-1 선 사
전혀 자신이 없다 보통이다 대단히 자신이 있다
1 2 3 4 5
9-2 운임의 수준
1 2 3 4 5
9-3 선사가 제공하는 서비스의 종류
1 2 3 4 5
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9-4 화물의 선적 / 인수 절차
전혀 자신이 없다 보통이다 대단히 자신이 있다
1 2 3 4 5
9-5 화물이 선적되어 운송하게 될 경로(Route)에 대한 정보
1 2 3 4 5
9-6 선적하려는 화물을 운송하게 될 선박에 대한 정보
1 2 3 4 5
10. 귀하는 수출입 화물을 선적할 선사를 결정하면서, 그 결정 자체에 어느 정도
위험을 느끼고 있습니까?
전혀 위험하지 않다 보통이다 위험이 많이 있다
1 2 3 4 5
11. 화물 선적 예약이 유효하려면(차질없이 본선에 선적되려면), 그 화물이
본선 출항 얼마 전까지 부두에 도착해야 한다고 생각하십니까?
① 4시간 ②6 시간 ③12 시간 ④18시간 ⑤ 24시간
12. 실제로 본선 출항 얼마 전까지, 귀사의 화물을 부두에 도착시키고 있습니까?
① 4시간 ②6 시간 ③12 시간 ④18 시간 ⑤ 24시간
13. 선박의 입출항과 관련하여, 귀사에서 허용할 수 있는 선사의 정시성 오차
범위는 어느 정도라고 생각하십니까?
①6시간 ② 12시간 ③24시간 ④48 시간 ⑤72시간
14. 다음은 귀하가 주로 거래하고 있는 선사 만족도와 관련된 사항입니다.
14-1 지금 거래하고 있는 선사와의 거래에 전반적으로 만족한다.
전혀 그렇지 않다 그저그렇다 정말로 만족한다
1 2 3 4 5
14-2 지금 거래하고 있는 선사와 거래한 것은 잘한 일이다.
1 2 3 4 5
14-3 지금 거래하고 있는 선사를 다음 번에도 이용하겠다 .
1 2 3 4 5
14-4 지금 거래하고 있는 선사를 동종 업계에 추천하고 싶다 .
1 2 3 4 5
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◆ 일반 사항
※ 다음은 일반 사항에 관한 내용입니다. 끝까지 부탁드립니다.
1. 귀하는 해운 관련업종에서 얼마나 근무하 습니까?
①3년 미만 ②3~6년 ③7~10년 ④11~15년 ⑤16년이상
2. 귀하의 직급은 ?
① 임원급 ② 단위부서의 책임자급 ③ 실무자
3. 귀사가 취급하는 화물의 주요 항로는 ? (복수 응답가능)
① 아시아역내 ② 미주 ③ 구주 항로 ④호주 ⑤아프리카
4. ‘98년도 귀사의 총 컨테이너 취급 실적(수출.수입 합계)은 어느 정도나
되었습니까?
① 100TEU 미만 ② 100 ∼ 499 TEU ③ 500 ∼ 999 TEU
④ 1,000 TEU이상
5. ‘98년도 귀사의 총 매출액은 어느 정도나 되었습니까?
① 100억원 미만 ② 100∼499 억원 ③ 500∼999 억원
④ 1,000억원 이상
6. 귀사가 주로 거래하는 주요 선사는 몇 개나 됩니까?
① 1개 ② 2∼3개 ③ 4∼5개 ④5개 이상
7. 98년도 귀사가 취급한 총 컨테이너 물량 중, 선사에 직접(Direct) 선적한
양은 어느 정도 수준입니까?
①1/5정도 ②2/5 정도 ③3/5 정도 ④4/5 정도 ⑤ 전량
8. 귀사가 선적을 결정할 때, 선사에 관한 정보는 주로 어디에서 얻으십니까?
( 2개까지만 ν 하여 주십시요 )
① 매체(TV,신문,잡지) ② 주위 사람(친구,친지,직장동료,가족)
③ 선사 직원 ④ 포워딩사 직원 ⑤ 기 타
끝까지 응답해 주셔서 감사합니다.
보내주신 자료는 소중히 분석처리하여 연구 및 실무에 활용하겠습니다.
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감사합니다
좋으신 主님께서 변함없이 함께하시며 사랑으로 인도하여 주심을 감사드립
니다.
부족한 저를 위해 노심초사 하시고, 밤이 깊도록, 그리고 공휴일, 주말을 잊
으시고 여러가지로 배려하시며, 팔을 걷어부치고 세세히 지도하여 주신 신한
원 지도교수님께 감사를 드립니다.
바쁘신 중에도 불구하고 논문 심사위원장을 맡아주신 민성규 교수님, 그리고 논
문을 하나하나 세 하게 검토하여 주시어 논문의 깊이를 더해주신 이종인 교수님,
강원식 교수님, 박상갑 교수님께도 감사드립니다.
또한 연구자료를 찾아주고 Data를 처리하여 주시며 조언을 아끼지 아니한 김성
국 박사에게도 심심한 감사를 전합니다.
논문을 쓰는 과정에서 조언과 상담을 맡아주셨던 동료 직원, 설문에 성심으
로 응답해주셨던 우리의 고객인 화주들, 그리고 훌륭한 연구로 길을 닦아 놓
으신 선행 연구자들께도 같은 마음을 느낍니다.
회사일중에 소홀했던 부분을 말없이 맡아처리해 주었던 팀원들, 열심히 하
라고 격려하여 주신 회사의 어르신들과 오늘에 이르기까지 많은 사랑으로 용
납하여 주신 친지분들에게 깊은 고마움을 표현하고 싶습니다.
어리석은 저를 위해 기도하여 주시고, 믿어주셨던, 사랑의 빚을 진 분들을
기억합니다. 어떻게 갚아야 할 줄을 몰라 ‘고맙습니다’라고 마음에 담고 응얼
거리며 살아가렵니다.
세월이 흐를수록 더욱 크시고 고마우신 맏형님 내외분, 부족한 동생을 자랑
으로 생각하시는 형님누님들, 그간 대견스럽게도 부족한 아빠를 이해하고 기
다려준 귀중한 아들 한길, 한준, 끝까지 믿어주며 자신의 것을 포기하고 최선
을 다하여 후원해 준 아내에게 어떻게 감사를 표현할지를 모르겠습니다.
어린 저로 인하여 수 많은 아픔의 세월을 인내해 오신 어머니, 당신의 눈물
과 사랑으로 인하여 이렇게 걸어왔습니다. 어머님, 사랑합니다!
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